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V turizmu si je treba prizadevati za nenehno širitev in bogatitev turistične ponudbe, s 
katero se lahko privabi vedno več novih turistov, kar nam pove, da so moţna vedno nova 
doţivetja v urejenem, prijaznem in gostoljubnem okolju. Pomembno vlogo pri tem imajo 
tudi turistični delavci, katerih sposobnost je zadovoljitev potreb gostov in uresničitev 
njihovih ţelja. 
Diplomsko delo temelji na raziskavi zadovoljstva gostov s storitvami v gostišču Hochkraut. 
V gostišču si prizadevajo za kakovostno izvedbo storitev in zadovoljstvo gostov, saj se 
zavedajo, da je zadovoljen gost pogoj za dobro poslovanje podjetja. Za učinkovitejšo 
raziskavo pa sta bili uporabljeni metodi uporabe strokovne literature in opazovanja, ter 
primerjava teoretičnega in praktičnega dela obvladovanja kakovosti. 
Raziskava je potekala s pomočjo anketnega vprašalnika. Cilj raziskave je pokazati, v čem 
so uspešni, na katerem področju bi se še morali izpopolniti, ter ugotoviti pomanjkljivosti in 
vzroke za morebitne pritoţbe. V ta namen so bile zastavljene tri hipoteze, ki bodo na 
podlagi raziskave zaključene s predlaganimi rešitvami. Ugotavljale se bodo trditve, ali so 
gostje gostišča Hochkraut zadovoljni s ponudbo gostišča, preverjali bomo prijaznost in 
gostoljubnost zaposlenega osebja ter opredelili področja, katera bi lahko še dodatno 
izboljšali. 
Zaradi kakovostnejšega nudenja storitev ponudnika v zadovoljstvo gosta pa so se v ta 
namen obdelali osnovni pojmi, kot so: značilnost in kakovost storitev, zadovoljstvo gostov, 
gostoljubnost v turizmu in njene aktivnosti pri uresničevanju, prikaz vpliva trţenja na 
turizem, predstavitev turizma v gostišču Hochkraut, analiza dosedanjega stanja kakovosti 
in na koncu oblikovanje anketnega vprašalnika, s katerim so dobili odgovore na 
postavljene hipoteze. 
Diplomsko delo je zaključeno z analizo raziskave, katere rezultat je, da so gostje 
zadovoljni s storitvami gostišča ter da je zaposleno osebje prijazno in gostoljubno do njih, 
vendar bi lahko še dodatno izboljšali svojo ponudbo in si s tem zagotovili, da bi pri njih 
ostali še dlje. 
 











OF OPTIONS CATERING DEVELOPMENT ORGANIZATION 
 
In tourism, one must endeavour to ensure the sustainable expansion and enrichment of 
tourist offers so as to attract more and more tourists by informing them of increasingly 
novel experiences in organised, friendly and hospital environments. Tourist workers play 
an important role in satisfying the needs of guest and realising their wishes.  
The diploma thesis focuses on researching how satisfied guests are with the services 
offered by the Hochkraut inn. The inn endeavours to provide quality services and 
satisfaction to guests, realising that a satisfied guest is conditional for the positive 
operation of the company. The expert literature and observation methods as well as a 
comparison of the theoretical and practical aspects of managing quality were utilised to 
ensure the effectiveness of the study. 
The study was carried out using a survey whose objective was to ascertain what areas 
the company was successful in, what areas needed to be supplemented, any deficiencies 
and reasons for complaints. Three hypotheses were prepared on whose basis, findings 
will be analysed and solutions recommended. The study will endeavour to establish 
whether the guests of the Hochkraut inn were satisfied with the inn's offer and the 
friendliness and hospitability of the staff and what areas could be improved. 
To ensure improved quality of services by the provider to the satisfaction of its guests, 
general concepts such as the following were defined: characteristics and quality of 
services, satisfaction of guests, hospitality in tourism and activities involved in its 
realisation, effects of marketing on tourism, presentation of tourism at the Hochkraut inn, 
analysis of the current state of quality and at the end, the design of a questionnaire which 
would provide answers to the prepared hypotheses. 
The diploma thesis concludes with research analysis the result of which was that the 
guests were satisfied with the services of the inn and that the staff was friendly and 
hospitable; however, the inn could additionally improve its offer thereby ensuring the 
prolongation of its existence. 
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1.1 OPREDELITEV PODROČJA IN NAMEN NALOGE 
 
V današnjem svetu postajata kakovost in zagotavljanje kakovostne izvedbe storitev zelo 
pomembna. V preteklosti je bilo dovolj, da je podjetje izvedlo storitev, danes pa so kupci 
postali bolj zahtevni. Samoumevno je, da ţelijo za svoj denar dobiti kakovostno storitev. 
Za uspešno poslovanje pa moramo čim bolj zadovoljiti gosta, kajti le zadovoljni gost se 
rad vrača in s tem pripelje nove goste. Kakovost pa dandanes ni več definirana s številom 
zvezdic hotela, temveč s tem, kako zadovoljimo potrebe in ţelje gosta. 
 
Turizem je ena izmed storitvenih dejavnosti, saj se srečuje s konkurenco, ki je pogoj za 
uspeh, lahko pa povzroči propad podjetja. Uporabniki storitev so zaradi napredne 
informacijske tehnologije čedalje bolj seznanjeni z novostmi na trgu, kar je posledica 
njihove zahtevnosti. 
 
Namen diplomske naloge je, da s pomočjo anketnega vprašalnika ugotovimo, kako so 
gostje gostišča Hochkraut zadovoljni s turističnimi storitvami. Zaposleni v gostišču se 
namreč zavedamo, da moramo za uspešno poslovanje čim bolj zadovoljiti gosta, kajti 
zadovoljen gost se rad vrača in pripelje nove goste. Prav tako ţelimo ugotoviti, v čem smo 
uspešni in kako še izboljšati svojo ponudbo in si ustvariti konkurenčno prednost. Z 
vprašalnikom bomo prikazali, koliko so porabniki naših storitev zadovoljni, kaj bi 
spremenili oziroma kaj pogrešajo. V času recesije je kakovost za obstanek zelo 
pomembna. Podjetja, ki se ne bodo prilagajala gostu in njegovim potrebam, bodo 
propadla. 
 
1.2 CILJI NALOGE 
 
S pomočjo ankete bomo raziskali : 
 
 kateri so glavni razlogi za obisk gostišča, 
 splošno zadovoljstvo s storitvami gostišča, 
 razloge za morebitne pritoţbe, 
 katere so kritične točke oziroma največje zadovoljstvo gostov, 
 kako naj podjetje poveča zadovoljstvo gostov. 
 
Na podlagi pridobljenih podatkov bomo naredili analizo in vodstvu predstavili določena 





1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE RAZISKAVE 
 
S privoljenjem vodstva podjetja bomo s pomočjo anketnega vprašalnika sestavili anketo v 
treh jezikih in jo posredovali naključnim gostom gostišča Hochkraut. Predpostavljamo, da 
bomo v gostišču dobili vse potrebne podatke, ki jih bomo potrebovali za uresničitev ciljev 
diplomske naloge. 
 
Največjo omejitev je predstavljala nepripravljenost gostov za sodelovanje pri anketi. Nekaj 
gostov je ţe takoj zavrnilo anketo, izmed 100 pripravljenih vprašalnikov pa je bilo 12 
takšnih, ki so bili nepopolni in se pri analizi niso upoštevali. Razlog za neveljavnost 
vprašalnikov pa je v tem, da ga marsikdo ni podrobnejše prebral in ga je potem 
posledično napačno izpolnil. 
 
1.4 METODA RAZISKOVANJA 
 
Uporabili smo naslednje metode dela: 
 
 metoda uporabe strokovne literature, 
 metodo primerjave med teorijo in prakso, 
 metodo opazovanja, 
 metoda anketiranja. 
 
Anketiranci bodo naključni gostje gostišča Hochkraut, ki bodo odgovarjali na zastavljena 
vprašanja. Anketo bodo izpolnjevali domači in tuji gostje, zato bo napisana v najbolj 




HIPOTEZA 1: Gostje so zadovoljni s storitvami v gostišču Hochkraut. 
 
HIPOTEZA 2: Zaposleno osebje je prijazno in gostoljubno do svojih gostov. 
 
HIPOTEZA 3: Gostišče, kot nastanitveni objekt, lahko še dodatno izboljša svojo ponudbo. 
 
Diplomska naloga bo zaključena s predlaganimi rešitvami za postavljene hipoteze, ki bodo 
podane na podlagi rezultatov pridobljene raziskave, intervjujev in lastnih mnenj. 
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2.1 ZNAČILNOSTI STORITEV 
 
Storitve obravnavajo v posameznih drţavah dokaj različno, kar je posledica razlik v vrstah 
in stopnjah razvoja tega sektorja. V zadnjih letih je nastal izreden porast tako imenovanih 
novih storitev, ki nastajajo na podlagi razvoja informacijske in telekomunikacijske 
tehnologije. Porabniki storitev so pogosto indiferentni do kakovosti izvedbe storitev, kar 
daje velikokrat vtis, da so zadovoljni (Potočnik, 2002, str.421). »To pa vedno ne drţi, ker 
so med njimi tudi takšni, ki svojega nezadovoljstva ne izrazijo. Razlogi so različni: ali se 
jim to ne zdi vredno ali pa ne vedo, komu in kako se naj pritoţijo« (Ida Ţerak, diplomsko 
delo, 2007, str. 10). 
 
Če hočemo storitev resnično dobro opraviti, moramo najprej poznati naslednje podatke: 
 kdo je naš gost, 
 kakšni gostje prihajajo k nam, 
 kakšne so ţelje in pričakovanja gostov, 
 kakšna je opravljena storitev v očeh gosta. 
 
»Razlike med izdelki in storitvami najboljše opredelimo z naslednjimi značilnostmi: 
 
a) Neopredmetenost 
Storitve so neotipljive in jih v nasprotju z izdelki ne moremo videti, okusiti, slišati in 
vonjati. Zato izvajalec storitve teţko pojasni in specificira ponujeno storitev. Porabniki zelo 
pogosto iščejo znake in dokazila o kakovosti storitve. Do odgovorov glede storitve pridejo 
na osnovi prostora, ljudi, opreme, komunikacijskega gradiva, simbolov in cene. Storitvena 
podjetja morajo poskrbeti za dokazno gradivo, ki neotipljivo spremeni v otipljivo. 
 
Oprijemljive sestavine storitev so stvari, ki jih porabnik kupi (kosilo v restavraciji), stvari, 
ki so del procesa (tehnologije), in stvari, brez katerih storitve ne moremo opraviti. 
 
Neoprijemljive sestavine storitev so osebni stik s storitvenim osebjem, vzdušje, ustvarjeno 
s storitvenim okoljem, in občutek uporabnika. 
 
b) Neločljivost 
Običajno izvajanje in uporaba pri storitvah potekata istočasno. Značilna razlika med 
otipljivimi izdelki in storitvami pa je, da otipljive izdelke najprej proizvedemo, nato 
prodamo in nazadnje uporabimo. Storitve pa običajno naprej prodamo, nato pa jih pri 
izvajanju odjemalci hkrati uporabljajo. Če storitev ponuja oseba, je ona sama del storitve, 
če pa je odjemalec prisoten, ko storitev posredujejo, pride do interakcije med 




Storitev ne moremo skladiščiti za poznejšo prodajo in uporabo. Minljivost storitev ni 
problem, kadar je povpraševanje stalno, kadar pa le-to niha, imajo storitvene organizacije 
teţave. To so organizacije, ki se ukvarjajo z javnimi prevozi, gostinska podjetja in letalski 
prevozniki. Če povpraševanje preseţe ponudbo, storitev ne moremo vzeti iz zaloge in jih 
ponuditi na trgu. Takšne storitve ne moremo skladiščiti, kot je to mogoče pri izdelkih. 
 
d) Sprejemljivost 
Storitve se hitro spreminjajo. Odvisne so od dejavnikov, kdo jih izvaja, kje in kdaj. 
 
e) Teţavnost ugotavljanja in nadziranja kakovosti 
Večina storitev je neopredmetenih in neotipljivih, zato je ugotavljanje in nadziranje 
njihove kakovosti zelo teţavno. Porabnik teţko ocenjuje vrednost storitve, ki jo je prejel, 
hkrati pa tudi izvajalec ne more ugotavljati in nadzirati njene kakovosti. Ocenjevanje in 
vrednotenje storitve je odvisno predvsem od mnenj, vrednotenja in pričakovanja 
porabnikov«(Ida Ţerak, diplomsko delo 2007, str. 12). 
 
2.1.1 Posebnost storitev v gostinstvu in turizmu 
 
Storitve v gostinstvu in turizmu so običajno visoko kompleksne in nizko divergentne. 
Nastanitveni objekti lahko s pomočjo oblikovanja pravil organiziranja ter vodenja 
standardizirajo storitve, in to za vsako stopnjo, od sprejema gosta do plačila. 
 
Neotipljivost storitve pomeni, da je ne moremo otipati. Zaradi neotipljivosti gost ne more 
natanko vedeti, kaj kupuje in kaj bo prejel za svoje plačilo. Z nakupom si gostinske usluge 
ne prilastimo, temveč jo doţivimo. 
 
Neločljivost izvajanja in uporabe se pri storitvah v gostinskem poslovanju kaţe v tem, da 
je vsak zaposleni del izdelka, saj izvaja storitev takrat, ko jo odjemalec uporablja. 
 
Spremenljivost storitev se kaţe v različnih ravneh kakovosti enakih storitev, ki jo izvajajo 
različne organizacije. V okviru iste organizacije se različna kakovost enakih storitev kaţe v 
primerjavi med različnimi istovrstnimi enotami. 
 
Sam opis sestave storitve v gostinstvu in turizmu ni preprost, lahko pa ga predstavimo v 
vsaj štirih skupinah elementov: 
 dostopnost storitev – pri čemer so pomembni čas izvajanja storitev, lociranost 
storitev, informacije v zvezi s storitvami, 
 okolje storitev – objekt, osebje, oprema, 
 slog storitve – prijaznost, ustreţljivost, pozornost, 
 paleta storitev – vrste ponujenih storitev. 
(Ida Ţerak, diplomsko delo, 2007, str. 13) 
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2.2 OPREDELITEV KAKOVOSTI STORITEV 
 
»Podjetje mora ponujati storitve, ki si jih kupci ţelijo, v dogovorjenih rokih in na nivoju 
kakovosti s sprejemljivo ceno. Zaostrovanje konkurence in bogatitev ponudbe vpliva na 
porabnike storitev tako, da so zahtevnejši in občutljivejši glede kakovosti. Pri pristopu z 
vidika zadovoljevanja potreb odjemalcev je kakovost storitev dinamičen koncept, ki 
poudarja pomen subjektivnega zaznavanja kakovosti storitev s strani odjemalcev« (Ida 
Ţerak, diplomsko delo, 2007, str. 13). 
 
Pri opredeljevanju kakovosti storitev nam lahko pomagajo različni modeli. Eden izmed 
modelov je Parasurman-Zeithaml-Berryjev model. Avtorji modela so v osemdesetih letih v 
ZDA analizirali različna storitvena podjetja in določili deset dimenzij kakovosti, ki jih bomo 
razloţili ob primeru gostinsko-turističnega podjetja( Verbič, 1994, str. 65): 
 
 Urejenost: videz hotela, opreme, osebja in komunikacijskega gradiva. Sprašujemo 
se, ali so hotelske sobe in restavracije privlačne, ali je osebje primerno oblečeno … 
 Zanesljivost: sposobnost opraviti obljubljeno storitev zanesljivo in natančno. 
Sprašujemo se, ali znamo zaposleni prisluhniti ţeljam strank. 
 Odzivnost: pripravljenost pomagati gostom in jim nuditi takojšno storitev. 
Sprašujemo se, ali znamo zaposleni prisluhniti ţeljam strank. 
 Strokovnost: potrebujemo znanje in sposobnost za izvedbo storitve. Sprašujemo 
se, ali zaposleni sproti izpopolnjujemo svoje znanje in ali je posamezni zaposlen 
dovolj usposobljen, da reši problem, ko se pojavi. 
 Ustreţljivost: vljudnost, spoštovanje, pozornost in prijaznost kontaktnega osebja. 
Tukaj se sprašujemo, ali je hotelsko osebje dovolj prijazno in ustreţljivo do gostov, 
da prisluhne njihovim ţeljam. 
 Verodostojnost: zaupanje in poštenost izvajalca storitve. Sprašujemo se, ali višina 
cene hotelske storitve ustreza dobljeni storitvi. 
 Varnost: skrb za odpravo tveganj, nevarnosti in dvomov. Tukaj se sprašujemo, ali 
so hotelske sobe dovolj sodobno in varno opremljene. 
 Dostopnost: razpoloţljivost storitev in preprostost stika z izvajalcem. Sprašujemo 
se, ali so zaposleni vedno dostopni za morebitna vprašanja, informacije in 
obvestila. 
 Komunikacija: sprotno obveščanje strank v njim razumljivem jeziku. Dober delavec 
komunicira z gostom na način, da ga ta razume. To je v gostinskem in turističnem 
podjetju zelo pomembno, saj je velika večina uporabnikov storitev tuje govorečih. 
 Razumevanje strank: prizadevanje za nenehno spoznavanje značilnosti strank in 
njihovih potreb. 
(Ida Ţerak, diplomsko delo, str. 13) 
 
 
Zadovoljstvo je psihološko stanje, ki ga vsak posameznik različno doţivlja, v slovarju 
knjiţnega jezika pa ga najdemo kot pozitivno odobravajoč odnos do koga ali česa. 
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Kakovost je dosegljiva, marljiva in dobičkonosna, ter jo lahko vgradimo brţ, ko smo 
dosegli razumevanje in podporo in smo pripravljeni trdo delati. Je skupek značilnosti in 
značilnih vrednosti nekega proizvoda ali storitve glede na njegovo primernost in 
izpolnjevanje točno določenih in predpostavljenih potreb. 
 
Beseda »kakovost« je povsem dovolj za samostojno uporabo. Morali bi izločiti »kontrolo«, 
»zagotavljanje« in druge besede, ki jo pogosto spremljajo. Le-te označujejo relativno 
nepomembne in drobne razlike v pristopu. Izraz »zagotavljanje kakovosti« je nastal v 
prvih razburljivih, na oddaljene cilje usmerjenih letih zato, da je nekaj bistrovidnih 
posameznikov preskočilo v višje plačane razrede in da so se hkrati začeli ukvarjati z 
uglednejšim delom. 
 
Absolutno nobenega razloga ni, da bi imeli kakršne koli izdelke ali storitve z napakami in 
pomanjkljivosti. Preprečevanje napak je povsem realistična moţnost, ki jo omogočajo 
koncepti vodenja kakovosti in nenehna prisotnost osebne poštenosti poleg trdega, 
zavzetega dela. Po drugi strani pa vse to omogoča »preprečevalcu napak«, da bi postal 
eden najbolj cenjenih vodilnih delavcev v katerem koli podjetju. S preprečevanjem napak 
lahko obogatimo, česar s preprostim »zagotavljanjem« in »kontroliranjem« zagotovo ne 
bi. 
 
Kakovost je stališče podjetja. Zapravljanje denarja samo še ne izboljšuje 
kakovosti. Investiranje v tehnologijo in robotizacijo ni glavni temelj 
menedţmenta celovite kakovosti, ker lahko investiramo v napačno tehnologijo. 




KAKOVOST (KVALITETA) – stopnja, do katere skupek pripadajočih karakteristik izpolnjuje 
zahteve. 
 
ZAHTEVA – potreba ali pričakovanje, ki je specificirano, splošno prakticirano ali obvezno. 
 
STOPNJA – kategorija, rang ali razred, dodeljen različnim zahtevam kakovosti za 
proizvode, procese ali sisteme, ki imajo enako funkcionalno uporabo. 
Primer: različne kategorije hotelov, različni razredi ladijskih in letalskih vozovnic, 
avtomobilov ipd. 
 
ZADOVOLJSTVO KUPCA – kupčevo dojemanje, do katere stopnje so bile njegove zahteve 
izpolnjene. Opomba: Kupčeve pritoţbe in reklamacije so običajno pokazatelj nizkega 
zadovoljstva kupca, za odsotnost pritoţb pa ni nujno, da pomeni visoko kupčevo 
zadovoljstvo. Celo kadar so dogovorjene kupčeve zahteve izpolnjene, to ne pomeni nujno 
visokega kupčevega zadovoljstva. 
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SPOSOBNOST – sposobnost organizacije, sistema ali procesa, da realizira proizvod, ki bo 
izpolnjeval zahteve za ta proizvod. 
 
Slika 1: Povezanost pojmov, ki se nanašajo na kakovost 
 
ZAHTEVA                                                                  STOPNJA 
Potreba ali pričakovanje,  Kategorija, rang ali razred 
ki je specificirano, splošno dodeljen različnim zahtevam 
prakticirano ali obvezno. kakovosti za proizvode, 
 procese in sisteme, ki imajo 
















                                                                                    SPOSOBNOST 
 Zmoţnost organizacije, sistema 
 ali procesa, da realizira proizvod, 




Kupčevo dojemanje stopnje, do 
katere so bile njegove zahteve 
izpolnjene. 
 
Vir: Crosby B. Philip (1989). 
 
Kaj pomeni »zagotavljanje kakovosti«? Definicija zagotavljanja kakovosti: »Pripraviti ljudi 
do tega, da boljše opravljajo vse tiste stvari, ki bi jih morali opraviti v vsakem primeru.« 
 
Zagotavljanje kakovosti ne pomeni le preverjanja kakovosti, ampak izpolnjuje predvsem 
konceptne naloge. To pomeni naslednje dejavnosti: 
 določanje kriterijev in ciljev kakovosti, 
 razvoj lastnih analiz in preverjanj, 
 svetovanje pri vprašanjih o kakovosti, 
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 zagotavljanje kakovostnih procesov. 
 
Zadovoljstvo kupca je ključnega pomena za uspešno delovanje vsake organizacije. Doseči 
zadovoljstvo kupca oziroma uporabnika storitve je še posebej zahtevno, ker ima lahko 
vsak posameznik različna pričakovanja v zvezi s kakovostjo in svoje lastne kriterije 
kakovosti. Kar je za nekoga ustrezna kakovost, je morda za drugega neustrezna kakovost. 
 
Kupci kakovosti storitve ocenjujejo tako, da primerjajo kakovost storitve, ki so jo dejansko 
prejeli, s kakovostjo, ki so jo pričakovali. Zadovoljstvo pa je razkorak med pričakovano ali 
ţeleno in zaznano kakovostjo. 
 
Predvsem v storitvah, kjer pride do direktnega stika med kupcem in izvajalcem, na primer 
v zdravstvenih ustanovah, vrtcih, šolstvu, turizmu in bančništvu, je odnos izvajalca 
storitve do kupca še posebej pomemben. Pri teh storitvah se mora izvajalec storitve 
zavedati, da njegovo delo vsebuje poleg umske in fizične tudi tako imenovano čustveno 
komponento, ki jo sestavljajo tako imenovani »mehki dejavniki« kakovosti storitve, kot so 
prijaznost, ustreţljivost, komunikativnost, potrpeţljivost, prilagodljivost itd. Zadovoljstvo 
storitve dojema kupec v veliki meri čustveno. Zavedati se moramo, da vsak človek, ki 
pride prvič v direktni stik z drugim človekom, le-tega v 30 sekundah zavestno ali 
podzavestno oceni. 
 
Zadovoljstvo je psihološko stanje, ki ga vsak posameznik različno doţivlja, v slovarju 
knjiţnega jezika pa ga najdemo kot pozitivno odobravajoč odnos do koga ali česa. 
 
Zavedati se moramo, da je na koncu pomembno samo zaznavanje gosta o kakovosti 
storitve. Gosti primerjajo storitev ali proizvod s svojimi pričakovanji. Če storitev 
zadovoljuje njihova pričakovanja, nanjo gledajo kot na kakovostno storitev. Če ne, je 
storitev slaba. 
 
2.2.1 Evropski model kakovosti 
 
Organizacija, ki ţeli biti uspešna, mora, ne glede na sektor, velikost, strukturo ali zrelost, 
vzpostaviti ustrezen sistem upravljanja. Modela odličnosti CAF (Common Assessment 
Framework) in EFQM sta praktični orodji, ki organizacijam pomagata vzpostavljati sistem z 
merjenjem, kako daleč so prišle na poti k odličnosti; pomaga jim razumeti, kje so vrzeli, in 
jim nakaţe rešitve. Oba modela priznavata, da je trajno odličnost mogoče doseči na veliko 
načinov (http://www.mirs.gov.si). 
 
CAF uporablja devet meril, od katerih jih pet sodi med tako imenovane dejavnike uspeha 
(ang. Enables), štirje pa med rezultate (ang. Results). Merila niso ponderirana, povezujeta 





















Prvi korak pri samooceni je odločitev najvišjega vodstva organizacije za uporabo sistema 
CAF, ki vključuje ne samo odločitev o izpolnitvi vprašalnika, temveč predvsem zavezo o 
pripravi in implementaciji akcijskega načrta ukrepov, ki mora slediti ugotovitvam 
samoocene. Zaposleni v organizaciji morajo biti seznanjeni s pomenom in cilji modela CAF 
in postopka samoocenjevanja, končno pa tudi rezultatov samoocenjevanja in akcijskega 
načrta ukrepov, sicer bi lahko samoocenjevanje predstavljalo v smislu organizacijske 
kulture destruktivno potezo. 
 
Samoocenjevanje izvaja samoocenjevalna skupina, ki mora biti zaradi objektivnosti 
ugotovitev sestavljena čim bolj heterogeno po merilih hierarhičnega poloţaja, vsebin dela, 
odgovornosti, staţa, pa tudi starosti in spola. Člane izbiramo na podlagi osebnih in ne 
poklicnih spretnosti (komunikativnost, zaupanje, analitičnost idr.). Priporočljiva, ne pa 
nujna, je tudi usposobljenost za (samo)ocenjevanje, bodisi po modelu CAF bodisi po 
modelu poslovne odličnosti. Po izkušnjah je najbolj ustrezno število ocenjevalcev v skupini 
med pet in deset, pri čemer je tričlanska skupina absolutni minimum. V skupini lahko 
delujejo tudi ljudje, ki so osebno relativno proti spremembam, stalnemu razvoju, 
kakovosti v upravi ipd., saj zagotavljajo ob pogoju kulturne komunikacije in 
konsenzualnega odločanja večjo mero objektivnosti. Zanimivo bi bilo v ocenjevalno 
skupino vključiti tudi predstavnika odjemalcev, sploh če je organizacija izrazito 
ekstrovertirana in so odjemalci relativno homogeni. V tem primeru bi moral predstavnik 
odjemalcev sodelovati od začetka do konca, ne pa le pri merilih, ki neposredno zadevajo 
odjemalce. 
 
Pred ocenjevanjem se morajo člani samoocenjevalne skupine pogovoriti z vodjem 
organizacije, prav tako pa naj bi se seznanili s ključno dokumentacijo o delovanju 
organizacije (program dela, poročila o delu, bistveni elementi proračuna, podatki o 
kadrovanju in finančnem poslovanju ipd.). Koordinacijo opravlja predsednik skupine, ki je 




























katerimi lahko člani ocenjevalne skupine opravijo tudi individualno samooceno. Dejansko 
ocenjevanje naj bi bilo zaključeno v enem delovnem dnevu, pri prvem ocenjevanju 
predvidoma v dveh do treh (zaporednih) dnevih. Ocenjuje se lahko sicer poljubno, vendar 
je model sestavljen tako, da je optimalna izraba vloţenega truda doseţena, če se 
vprašalnik izpolni v celoti in po zapisanem vrstnem redu, torej od merila voditeljstva do 
merila ključnih rezultatov uspešnosti delovanja. Vsako podmerilo je skupini za 
samoocenjevanje predstavljeno kot vprašanje, ki zahteva odgovor. Vprašanje je: "Kako bi 
vi ocenili uspešnost vaše organizacije glede na to podmerilo?" Pri vsakem podmerilu je 
podanih pet moţnih odgovorov, od skupine pa se pričakuje, da bo izbrala tisti odgovor, ki 
po njihovem mnenju najbolj točno odraţa stanje v njihovi organizaciji. Pod vsakim 
podmerilom je v vprašalnikih CAF omenjenih več moţnih pokazateljev uspešnega 
izpolnjevanja zahtev tega podmerila, ki niso našteti taksativno, ampak le primeroma. Po 
individualni oceni in ugotovitvi povprečne vrednosti je treba za usklajeno oceno skupine 
večkrat razpravljati in ponovno ocenjevati. Če je skupina enakomerno razdeljena med 
dvema ocenama, ima lahko predsednik "odločilni glas". Pri izpolnjevanju je bistveno, da 
člani ocenjevalne skupine obrazloţijo svojo oceno z navedbo dokazov. 
 
Po zaključku ocenjevanja vodstvo organizacije preuči izpolnjeni vprašalnik in identificira 
področja, na katerih je ukrepanje najbolj potrebno, in tudi kakšni ukrepi so potrebni 
(Kovač P; www.mju.gov.si). 
Modela CAF in EFQM, ki se trenutno največ uporabljata v javnem sektorju, bi lahko 
uporabili tudi na področju turizma, saj bi lahko na njegovi podlagi samoocenjevanja 
ocenili trenutno stanje podjetja, zaposleni bi se vključili v proces izboljševanja, doseči bi 
morali skupna soglasja, kako izboljšati organizacijo in uspeh ne bi izostal. 
  
 
2.3 SPREMLJANJE ZADOVOLJSTVA PORABNIKA – TURISTA 
 
2.3.1 Opredelitev zadovoljstva turistov 
 
»Zadovoljstvo je zagotovo eden ključnih konceptov sodobne trţenjske teorije in prakse. 
Vsi ponudniki izdelkov in storitev si prizadevajo porabnika zadovoljiti tako, da bi se k 
njemu vedno znova vračal – torej ostajal ponudniku dolgoročno zvest. Zadovoljstvo 
turistov lahko opredelimo kot celostno oceno turistovih izkušenj z bivanjem v določenem 
kraju (destinaciji) oziroma hotelu. Gre za splošno oceno turistovega občutka zadovoljstva, 
ki izhaja iz preseţenih pričakovanj. Standardi, ki jih porabnik uporablja pri vrednotenju 
izkušnje, so osnova za presojo izpolnitve obljub in so lahko osebni cilji, potrebe, 
pričakovanja, izkušnje s konkurenčnimi podjetji itd« (Priročnik – metodologija za merjenje 
zadovoljstva, 2006). 
 
Koncept pričakovanj se uporablja v mnogih študijah o obnašanju uporabnikov, a vseeno 
se malo ve, kaj oblikuje pričakovanja porabnikov. Vemo, da imajo ljudje določene zahteve 
o določenih storitvah, ki so zasnovane na njihovih normah, vrednotah, ţeljah, potrebah … 
zatorej tudi vemo, da so pričakovanja zelo individualna. Pričakovanja niso stabilna in se 
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lahko hitro spremenijo zaradi sprememb v navdihu ali potrebah v določenem trenutku. 
Zato so pričakovanja specifično področje in se lahko spremenijo pod vplivom raznih novih 
situacij. Porabniki ne ocenjujejo izvrševanja storitve po samem procesu, temveč tudi med 
procesom. Posledično je treba gledati na pojav zadovoljstva ali nezadovoljstva s storitvijo 
na več načinov. Pomembno je razlikovati med splošnim (ne)zadovoljstvom in 
(ne)zadovoljstvom nad samo storitvijo. Splošno (ne)zadovoljstvo obsega (ne)zadovoljstvo 
s celim procesom izvajanja storitve ali oceno o potrošnji, ki se je zgodila v preteklosti. 
(Ne)zadovoljstvo s samo storitvijo pa ima dve komponenti: (ne)zadovoljstvo z eno samo 
storitvijo in/ali (ne)zadovoljstvo z vsemi storitvami, ki so se zgodile v enem procesu 
izvajanja storitve (na primer večdnevno bivanje v hotelu). Izkušnje z enim delom celega 
procesa storitve v hotelu (prihod in odhod gosta, hotelska soba, hotelska restavracija, 
zajtrk …) vplivajo na druge dele. Porabniki lahko reagirajo na različne načine, da izrazijo 
svoje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Prva odločitev, ki jo morajo sprejeti, je, ali si sploh 
ţelijo izraziti svoje (ne)zadovoljstvo. Da bi to storili, morajo biti motivirani, sposobni in 
imeti priloţnost izraziti svoje mnenje. Pri vsaki pritoţbi porabnik razmišlja tudi o tem, ali se 
je vredno pritoţiti. Reakcije na storitev in izraţanje (ne)zadovoljstva pa se razlikujejo 
glede na nacionalno pripadnost gosta (Priročnik kakovosti, 2006, str. 82). 
 
2.3.1.1 Definicija gosta 
 
Gost je splošno rabljen izraz za porabnika turistične storitve. Slovar slovenskega knjiţnega 
jezika opredeljuje gosta tudi kot nekoga, ki se začasno mudi in stanuje v gostinskem 
lokalu, hotelu ali zdravilišču. Ob izrazu gost se uporablja tudi beseda turist. 
 
Turisti so obiskovalci, ki vsaj eno noč prenočijo v nastanitvenem gostinskem obratu ali v 
zasebnih nastanitvenih zmogljivostih v obiskanem kraju ali drţavi. 
 
Penzionski gost je gost, ki je zamenjal svoje stalno bivališče in se začasno nastanil v 
turističnem kraju, hotelu ali penzionu z namenom, da obišče določene turistične 
znamenitosti( Benčič, 2002, str. 68) Bivanje gosta je lahko različno dolgo. Ponudba hrane 
in pijače mora biti prilagojena navadam gostov, predvsem pa mora zadovoljiti sodobnim 
prehrambnim priporočilom o zdravi prehrani. Ponudba prehrane mora biti tudi prilagojena 
letnemu času, energijskim potrebam, cenam preostalih penzionskih storitev in sami 
kalkulaciji gostinskega obrata (Ida Ţerak, diplomsko delo, 2006, str. 37). 
 
V gostišču Hochkraut je bilo v letu 2010 največje število gostov iz Slovenije, na drugem 
mestu je Hrvaška, sledijo pa Nemčija, Italija in Avstrija. 
 
2.3.1.2 Pričakovanja gostov 
 
Pričakovanja lahko opredelimo kot posameznikova občutja o verjetnosti, da se bo nekaj 
zgodilo. Občutja so odvisna od številnih dejavnikov, med katerimi so najpomembnejše 
pretekle izkušnje s storitvami turistične agencije, poleg njih pa tudi izkušnje s 
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konkurenčnimi storitvami, informacije znancev, oglaševanja in odnosa oseb na prodajnem 
mestu. 
 
Če ţeli podjetje dosegati čim večje zadovoljstvo pri svojih gostih, mora upoštevati dva 
koraka: 
 gostu mora ustvariti realno pričakovanje, hkrati pa mora biti prepričano, da to 
pričakovanje lahko ne le doseţe, ampak preseţe, 
 neprestano mora presegati pričakovanja in dajati več od obljubljenega. 
 
2.3.2 Zaznava kakovosti storitev in zadovoljstva 
 
Osnovna značilnost storitev je neoprijemljivost oziroma neotipljivost, saj je storitev 
pravzaprav doţivetje oziroma interaktiven proces, v katerega vstopa gost. Zaradi 
neotipljivosti storitve je pozornost gosta pogosto usmerjena v bolj otipljive elemente 
storitvenega procesa, kot je na primer fizično okolje (oprema in izgled hotela, izgled 
kataloga), in na ljudi, s katerimi pride v stik. 
 
Pri obravnavi kakovosti turističnega produkta se je treba postaviti v vlogo gosta in se 
vprašati, kaj si pravzaprav on ţeli. Pravi odgovor bomo sicer teţko našli, saj je pojmovanje 
biti zadovoljen ali imeti se lepo izredno subjektivno in je različno od človeka do človeka. 
Včasih gost ne ve, kaj je bilo tisto, kar je pustilo v njem nepozabne občutke. Tukaj 
nastopijo vse tiste pozornosti, ki v sami strukturi stroškov investicij nimajo velikega 
deleţa, so pa izredno pomembni pri zaznavanju kakovosti v vlogi gosta. 
 
Zadovoljen gost hotelu omogoča in zagotavlja prodajo in prihodke, širi dobro ime o hotelu 
in storitvi in je dragocen vir informacij (daje ideje, pripombe, predlaga izboljšave). 
Zadovoljen gost je manj pozoren na druge ponudnike nastanitev in ga je laţje obdrţati, 
kot pa pridobiti novega gosta. 
 
Velikokrat se izmenjujeta pojem kakovost in zadovoljstvo. Najbolj preprosta razlaga 
razlike med kakovostjo in zadovoljstvom je naslednja: 
 
Kakovost ni enaka zadovoljstvu, temveč eden izmed vzrokov za nastanek zadovoljstva. 
 
2.3.3 Sistematično spremljanje zadovoljstva gostov 
 
Pri spremljanju zadovoljstva je ključnega pomena, da k zbiranju in uporabi tovrstnih 
informacij pristopimo načrtno – z jasnim namenom in cilji. Spremljanje zadovoljstva 
porabnikov ima namreč dvojno vlogo: informativno in komunikacijsko. Primarni namen 
tovrstnih informacij je razumeti, v kakšni meri ponudniki zadovoljujejo potrebe turistov in 
kje se pojavijo potrebe po izboljšavah ponudbe, komunikacij, storitev ipd. Nekateri 
ponudniki zadovoljstvo uporabljajo kot kriterij uspešnosti in kot osnovo za nagrajevanje 
zaposlenih. Komunikacijska vloga merjenja zadovoljstva pa se kaţe tudi kot signal, da se 
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ponudniki resnično zanimajo za počutje in zadovoljstvo turistov, kar je pomembno tako za 
zunanje kot tudi interne javnosti. 
 
Strateški pomen zadovoljstva se ob naštetih poslovnih koristih kaţe tudi v dejstvu, da je 
zadovoljstvo element, glede katerega se mora jasno opredeliti tudi temeljna poslovna 
strategija. Tako je mogoče slediti strategiji specializacije, ki narekuje osredotočenje na 
oţje, specifične segmente, zagotavljanje visokih kakovosti (dodatnih storitev, 
prestiţnosti), vse to pa vodi k nadpovprečnemu zadovoljstvu, višji zvestobi in višjim 
cenovnim premijam. Druga temeljna strategija je »mnoţična«, nediferencirana strategija, 
pri kateri ponudniki storitev ciljajo »povprečnega«, mnoţičnega, cenovno občutljivega 
turista. Pri tej strategiji je sprejemljivo nekoliko niţje zadovoljstvo, saj bolj kot s 
kakovostjo in drugačnostjo ponudbe ponudniki konkurirajo z nizkimi stroški oziroma 
cenami. Dejstvo pa je, da imajo danes tudi gosti »nizkocenovnih« ponudnikov vedno višja 
pričakovanja, zaradi česa postaja prag še sprejemljivega zadovoljstva tudi za te ponudnike 
vse višji. 
 
2.4 GOSTOLJUBNOST V TURIZMU 
 
Med osrednja vprašanja zadovoljstva turistov in kakovosti turistične ponudbe nedvomno 
sodi gostoljubnost v turizmu, ki jo ţelimo spodbujati na vsakem koraku, povsod, kjer se 
turist vključuje v okolje in ţeli zadovoljevati svoje ţelje in potrebe. Turisti so zadovoljni, če 
pridejo v okolje, ki jih dobro sprejema in jim posveča primerno pozornost. Gostoljubnost 
prebivalstva je pomembna sestavina turistične ponudbe. Turisti pričakujejo gostoljubnost 
na mejnih prehodih, v storitvenih dejavnostih, na bencinskih servisih, poštah, v trgovinah, 
informacijskem biroju, zdravstvenem domu … 
 
Za turista, tujega ali domačega, je pomembno, da je povsod deleţen gostoljubnosti, ki naj 
nevsiljivo izraţa prijaznost, vljudnost, pripravljenost nuditi pomoč, svetovati in pomagati. 
Sestavni del gostoljubnosti je strpnost, ki temelji na spoznanjih in prilagajanjih. Kaţe 
razvijati oblike turizma, ki spoštujejo različnost ljudi in ohranjamo naravno okolje. Turizem 
je namenjen turistu in gostoljubnost prebivalstva v turističnih krajih in vseh, ki delajo v 
storitvenih dejavnostih, ki se jih turisti posluţujejo, da bi zadovoljili svoje potrebe in 
interese, je čedalje bolj pomemben motiv za zadovoljstvo, ponovno vračanje in trajen vtis 
o dopustovanju. Gostoljubnost je temeljna sestavina kakovosti turistične ponudbe in 
osnova dobrih odnosov med domačini kot gostitelji in turisti, ki so domači ali tuji gostje. 
Vsak stik s turistom naj bo gostoljuben, prijazen, dostojanstven in naj izraţa turistično 
ozaveščenost prebivalstva. 
 
Gostoljubnost oziroma negostoljubnost ali vsaj pomanjkanje gostoljubnosti je treba vezati 
na odlično oziroma slabo opravljeno storitev. Trdimo lahko, da je kakovostna storitev v 
gostinstvu, hotelirstvu in turizmu povezana z razumevanjem gostovih potreb, ţelja in 
pričakovanj. Ne more biti dobre storitve brez gostoljubnosti, saj je to njen pomemben, 
morda celo bistven del. In po drugi strani ni mogoče biti gostoljuben, če je tisto, kar 
ponujaš, slabo. V takšnem primeru gre za prisiljeno gostoljubje, ki je le maska za ceneno 
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opravičevanje. Gostoljubje je lastnost, ki predstavlja najširši okvir nekega delovanja. Zato 
moramo vedeti, da se s sektorjem turizma tesno povezujejo tudi ljudje, zaposleni v ostalih 
storitvenih dejavnostih, na katere se lahko gost obrne – po pomoč ali zgolj zaradi 
formalnosti (zaposleni v policiji, trgovini, bankah, poštah, zdravstvenih institucijah …) 
(www.turistična-zveza.si). 
Turizem smo ljudje, kajti le vsi skupaj lahko zgradimo pri obiskovalcih vtis gostoljubnosti 
in občutek resnično lepe dobrodošlice. 
 
2.4.1 Pravila gostoljubja 
 
 Nadzorovanje razpoloţenja 
Ko imamo v zasebnem ţivljenju teţave, jih teţko prebrodimo, ne da bi posledice slabega 
razpoloţenja oteţevale svoje delo. Vedno moramo imeti v mislih, da gost ali sodelavec ni 
kriv za naše razpoloţenje. Tudi v najhujših trenutkih se moramo zavedati, da moramo biti 
gostu vedno na razpolago. 
 
 Nasmeh gostu 
Nasmeh je izredno pomemben pri prvem stiku z gostom. Gostu namreč pove, da je 
dobrodošel, da ga z veseljem sprejemamo. 
 
 Gostov problem se rešuje kot svojega 
Če se pri gostu pojavi problem, ga poslušamo, obravnavamo ga resno, gledamo ga v oči 
in s tem pokaţemo, da smo pripravljeni na pomoč, jasno odgovorimo, poleg tega pa 
moramo biti odkriti. Gost se počuti pomembnega, ker ve, da ga jemljemo resno in da se 
bomo zavzeli zato, da bo njegov problem odpravljen. 
 
 Prepričanje, da ima gost vse, kar potrebuje 
Gost, ki se pripelje na kraj letovanja, zahteva svobodo, raziskovanje stvari, ki se mu zdijo 
lepe, vendar ţeli ob vsakem času imeti odgovor na svoje vprašanje ali pomoč pri svojih 
teţavah. 
 
 Pozornost na gostovo obnašanje 
V gostinstvu in turizmu moramo biti pozorni na gostovo vedenje, tako na tiste, ki 
zahtevajo vse naenkrat, ne glede na ostale, kot tudi na tiste, ki tiho čakajo, da bodo prišli 
na vrsto. 
 
 Timsko delo 
Gost dobi različne vtise v različnih situacijah, seveda pa je ta vzorna, kadar zaposleni v 
storitvenem podjetju reagiramo profesionalno. Na timsko delo vplivata tudi vedenje in 
ravnanje sodelavcev v različnih situacijah. Timsko delo si lahko predstavljamo kot močno 
verigo, katere členi so sodelavci, ki delujejo za dosego skupnega cilja – ZADOVOLJNEGA 
GOSTA. Vedeti moramo, ko se ta veriga pretrga, ni več dela in končni cilj ni več doseţen. 
 
 Uglajenost in vljudnost 
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 Prepričanje, da je gost zadovoljen 
V nekaterih hotelih se ţe dobi anketni vprašalnik, ki opozarja goste, da lahko napišejo 
pripombe in pohvale, vendar gosta ne moremo prisiliti, da bo anketne listke izpolnjeval. V 
tem primeru je vredno gosta povprašati, če je bil zadovoljen z našo storitvijo in kako jo 
ocenjuje. 
 
 Poosebljanje svojega dela 
Profesionalno pokaţemo, da nam delo ni odveč, da ga z veseljem opravljamo in ker smo 
zadovoljni tudi mi, postanejo zadovoljni tudi gostje. Veliko rednih gostov se vrača vedno v 
iste hotele zgolj zaradi osebja in ne zaradi novih zaves, nove opreme ali visoke 
kategorizacije. 
 
 Presenečenje za gosta 
Gost, ki bo popolnoma spontano presenečen, bo dober glas o storitvi hitro razširil. 
Najpogosteje uporabljena navada je voščilo ob gostovem rojstnem dnevu (Cvikl, 2003, 
str. 31). 
 
2.4.2 AKTIVNOST PRI URESNIČEVANJU GOSTOLJUBJA 
 
 Turistična društva in zveze bodo izjemno pozornost posvečale spodbujanju ljudi, 
da povsod in na vsakem koraku ustvarjajo prijazno in gostoljubno vzdušje, kot 
način ţivljenja gostiteljev in gostov (domačinov in turistov). 
 Delavci, zaposleni v hotelih, agencijah, zdraviliščih, gostilnah in drugih turističnih 
organizacijah, se bodo strokovno izpopolnjevali tudi za praktično vzpostavljanje 
gostoljubnih odnosov do turistov, ki prihajajo k nam ali so v tranzitu. 
 V mnogih osnovnih šolah, zlasti v turističnih kroţkih in podmladkih, je treba 
zagotoviti, da učenci pridobivajo občutek in znanje za gostoljubnost, prijaznost in 
dobre medsebojne odnose (predavanja, delavnice itd.). 
 Pri promociji in trţenju slovenske turistične ponudbe je treba posredovati tudi 
spoznanja in izkušnje, ki postavljajo gostoljubnost kot sestavni del turistične 
zavesti in ponudbe (tako usmeritev turisti opaţajo in dobro sprejemajo). 
 V javnost je treba promovirati ugotovitve in spoznanja večine gostov, da je 
Slovenija deţela prijaznih, razgledanih, druţabnih in gostoljubnih ljudi. 
 Gostoljubnost in prijaznost je treba še zlasti skrbno uveljavljati na vseh mejnih 
prehodih, kjer tuji turisti prvič pridejo v stik z našo drţavo (izobraţevanje policistov 
in carinikov, urejenost mejnega prehoda, informacijska gradiva z dobrodošlico 
itd.). 
 V vsakem turističnem kraju je treba spodbujati gostoljuben in prijazen odnos v 
trgovinah, bankah, poštah, zdravstvenih domovih, različnih uradih, avtobusnih 
postajah, zavarovalnicah, cestninskih postajah, pri obrtnikih, v gostilnah, skratka 
povsod, kjer se turist posluţuje različnih storitev. 
 Posebno pozornost gostoljubnosti je treba tudi v prihodnje posvečati na slovenskih 
ţeleznicah in letališčih (usposabljanje zaposlenih itd.). 
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 Povečuje se prijazen in gostoljuben odnos do turistov na bencinskih servisih 
(usposabljanje zaposlenih, urejenost okolja, kakovostna ponudba, učinkovite 
storitve itd.) in s takšno prakso je treba nadaljevati. 
 Kakovost turistične ponudbe v vsakem okolju samoumevno vsebuje gostoljubne 
odnose med gostitelji in gosti, slaba storitev je izraz negostoljubnosti, česar pa ne 
more nadomestiti noben prijazen odnos. 
 Turizem tudi pri nas postaja način ţivljenja ljudi, gostoljubnost, prijaznost, 
tolerantnost pa so lastnosti takšnega načina ţivljenja. 
 H gostoljubnosti zaposlenih v turizmu do gostov prispeva tudi stabilen socialni 
ekonomski poloţaj zaposlenih v turizmu in gostinstvu in drugih dejavnostih (višina 
plače, redna izplačila, stimulacije, delovno vzdušje, znanje itd.). 
 Neznanje in nevzgojenost sta najpogostejši izvor negostoljubnih odnosov, zato je 
nujno osnovno pozornost nameniti stalnemu strokovnemu in splošnemu 
izobraţevanju. 
 V javnosti (s sodelovanjem sredstev obveščanja) je treba uveljavljati tiste 
posameznike in okolja, kjer z gostoljubnimi odnosi bogatijo turistično ponudbo. 
 Visoka, višji in srednje šole na področju turizma in gostinstva skozi redne 
programe usposabljajo študente oziroma učence za gostoljubnost kot osnovo 
civilizacijskih odnosov med domačini in gosti. 
 Spodbudni so primeri, ko v hotelu, agenciji, gostilni, turistični kmetiji in drugje 
vzdrţujejo stalne stike s svojimi gosti (čestitke ob rojstnem dnevu, vzpostavljanje 
prijateljskih odnosov itd.). 
 Turistični telefon omogoča turistom, da opozorijo na dobre in slabe primere 
gostoljubnosti in odnos do njih. 
 Urejamo projekt turistični nabiralnik, ki bo turistom omogočil moţnost, da 
opozorijo na konkretne primere gostoljubnega in negostoljubnega odnosa. 
 Pomembno je, da izobraţevalne institucije (ljudske univerze itd.) posebno 
pozornost namenjajo izobraţevanju za gostoljubnost (predavanja, delavnice, 
okrogle mize itd.). 
 K medsebojnemu spoznanju med gosti in gostitelji in druţenju veliko prispevajo 
različne kulturne prireditve (teh je preko 10.000 letno). 
 Gostoljubnost je povezana tudi z varnostjo turistov v vseh okoljih in na vseh 
področjih (v ta namen turisti lahko dobijo v pomoč posebno zloţenko). 
 Izraz negostoljubnosti in slabe pozornosti do turista so neprimerni, pomanjkljivi in 




Vsako turistično dogajanje temelji na gostoljubnosti. Gostje si nas prav po gostoljubju 
najbolj zapomnijo. Dobra in gostoljubna turistična ponudba potrjuje, da smo turizem 
ljudje. Nikakor pa si ne smemo privoščiti slabe in negostoljubne storitve, kar pa ni odvisno 
samo od turističnih delavcev, ampak tudi od drugih dejavnikov (domačini, okolje). 
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3 TRŢENJE V TURIZMU 
 
 
Trţenje – s tujko marketing – je postalo sredi tega stoletja vodilna poslovna filozofija, ki je 
postavila v središče zanimanja potrošnika. Definicij o trţenjih je veliko, vse pa so si edine, 
da ima trţno usmerjeno vodenje katere koli gospodarske in negospodarske organizacije 
cilje: 
- poizvedeti, kaj potrošnik ţeli, 
- vključiti potrošnikove ţelje v proizvode in storitve ter 
- jih prodati z dobičkom. 
 
Današnje trţenje ni preprosta poslovna funkcija, temveč filozofija, način razmišljanja in 
vodenje poslov. Cilj vsakega poslovanja je pridobiti in obdrţati zadovoljnega gosta, kar mu 
prinaša dobiček. Vsak zadovoljen gost je pripravljen plačati ceno, ki vključuje tudi dobiček. 
Samo zadovoljen gost se bo vrnil in ponovno plačal naše storitve. Uporabniki trţenja 
morajo poznati potrošnikove potrebe, oblikovati dober proizvod, postaviti ceno, poskrbeti 
za distribucijo in učinkovito promocijo. Rezultat je privlačen proizvod in zadovoljen gost. 
 
Trţenje v turizmu pomeni celo vrsto aktivnosti, ki vključujejo načrtovanje in oblikovanje 
turističnega proizvoda po določeni ceni za določen segment turističnih potrošnikov, na 
točno določen način. Pri tem mora biti potrošnik kar najbolj zadovoljen, ponudnik mora 
ustvariti dobiček, okolje pa ne sme biti ogroţeno. Preprosto bi lahko rekli, da je trţenje 
postopek pretvarjanja ţelja v trţne storitve. Princip trţenja velja tako za turistična 
podjetja, kot za kraj, regijo ali deţelo (http://www2.arnes.si). 
 
3.1 OGLAŠEVANJE V TURIZMU 
 
Oglaševanje je vsaka plačna oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin in 
storitev, ki jo plača naročnik. Gre za posredovanje različnih sporočil na ekonomičen način 
(Kotler, 1998, str. 627). 
 
Turistična propaganda oziroma oglaševanje posreduje s posebnimi metodami in sredstvi 
potencialnemu trgu povpraševanja vse najbistvenejše značilnosti in prednosti turistične 
ponudbe z namenom, da bi pritegnila pozornost in vzbudila ţeljo po ponujenih proizvodih. 
Vsekakor pa mora biti informativno, pošteno, učinkovito in ekonomično. S promocijo v 
turizmu se ukvarjajo različne institucije, vse pa imajo cilj opozoriti na lastni turistični 
proizvod, ga povzdigniti iz mnoţice podobnih proizvodov in izpostaviti njegove prednosti in 
posebnosti. 
 
Med pomembne medijske oblike uvrščamo: turistične sejme, televizijo, tisk, agencije in 
ulični način reklamiranja (panoji, izloţbe). Najbolj znana reklamno-propagandna sredstva 
so: katalogi, prospekti, letaki, bilteni, članki, tiskane knjiţice (Florjančič in dr., 2003, str. 
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207). Z razvojem svetovnega spleta pa je zagotovo najbolj aktualna medijska oblika 
spletna stran ponudnika. 
 
V gostišču Hochkraut uporabljamo različne medije za oglaševanje, kot prikazuje spodnja 
tabela: 
 
Tabela 1: Oglaševanje gostišča Hochkraut v medijih skozi leto 
 
MEDIJ JAN-APR MAJ-AVG SEPT-OKT NOV-DEC 




da da da da 
WEB (naša 
spletna stran) 
da da da da 
KATALOGI da da da da 
PANOJI po potrebi po potrebi po potrebi po potrebi 




Na naši spletni strani www.hochkraut.com, katero smo julija 2010 celotno prenovili, 
dnevno osveţujemo podatke o dnevnem meniju za malice in kosila, aktualne ponudbe, 
stran vsebuje jedilni list, cenik penzionskih storitev, tedenske jedilnike za ostale lokale, 
kontaktne številke in lokacijo, fotogalerijo, knjigo gostov in e-poštni naslov, kjer nas 
gostje lahko avtomatsko kontaktirajo. Stran je tudi v angleškem in nemškem jeziku, kar 
pomeni, da kdor koli pregleduje spletno stran, o nas izve praktično vse. 
 
Oglašujemo preko lokalnih radijskih postaj Radio Celje in Radio Fantasy, časopisa Novi 
tednik, TV Celje, motoristične revije Bikersword, ter na spletnih straneh 
www.porokaeu.com in www.sloveniaholidays.com. 
 
Sodelujemo s turističnim centrom v Celju in Laškem ter Zavodom Celeia Celje, ki 
posredujejo turistom vse potrebne informacije o našem gostišču. 
 
V mesecu marcu sodelujemo na celjskem sejmu Poroka in Flora, kjer se predstavimo s 
ponudbo za mladoporočence, ki iščejo primerno lokacijo za pogostitev. 
 
Kot je razvidno iz tabele 1, namenimo največ časa in denarja za reklamiranje na začetku 
leta (ponudbe za poroke, obhajila, birme, nastanitev v času celjskega sejma) in proti 
koncu leta, kjer sprejemamo rezervacije za zaključek leta in novoletni ples. 
 
Glavna vloga oglaševanja v turističnem podjetju je, da pridobijo in zadrţijo gosta. Z 
reklamo se ga pridobi, s kakovostjo pa obdrţi. Ko je doseţen ta cilj, lahko pripomoremo k 
obstoju in razvoju turističnega podjetja. Svoje storitve moramo čim boljše predstaviti 
svojim potencialnim kupcem. 
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3.2 RAZLIKE MED TRŢENJEM IZDELKOV IN TURISTIČNIH STORITEV 
 
»Storitev je naročeno delo, ki se opravi za koga, navadno za plačilo« (Slovar slovenskega 
jezika, 1995, str. 1317). 
 
»Turistične storitve imajo, razen splošnih štirih značilnosti storitev, tudi vse svoje 
posebnosti. Te posebnosti so: 
 
a. Začasno lastništvo 
Turisti, ki kupijo turistično storitev, le-te ne dobijo v trajno, temveč v začasno last 
(nakup letalske vozovnice, najem apartmaja ali sobe za določen čas …). 
 
b. Usmerjenost k ponudbi namesto porabnikom 
V turizmu je turistična destinacija pogosteje dana in se šele po njenem ovrednotenju 
začnemo spraševati, komu jo lahko ponudimo. Vendar kljub temu obstaja v turizmu 
marketinški pristop, ko se na osnovi prepoznavnih ţelja oblikuje turistična storitev. 
 
c. Razpršen nadzor nad storitvijo 
Ker je turistična storitev pogosto sestavljena, zahteva sodelovanje različnih 
ponudnikov. To pomeni, da kakovosti turistične storitve ne nadzoruje vedno en/isti 
ponudnik. 
 
d. Širina doţivetja 
Turistična storitev je celostna izkušnja, ki se začne s pripravami povprečno šest tednov 
pred nakupom in traja s spomini (in ocenami) vsaj še šest tednov po nakupu. Ocena 
je odvisna od številnih dejavnikov in kombinacij med njimi. 
 
e. Visoka stopnja tveganja porabnikov 
Nakup turistične storitve zahteva visoko stopnjo tveganja turistov, ker turist nima 
moţnosti preizkusiti turistične storitve pred nakupom. 
 
f. Sanje in fantazije kot sestavni del storitve 
Nakup turistične storitve je pogosto povezan z nejasnimi in iracionalnimi motivi. 
Ponudniki turističnih storitev morajo biti sposobni prepoznati te motive in jih odzrcaliti 
v svoji ponudbi. 
 
g. Odvisnost od okolja 
Turistične storitve so v veliki meri podvrţene vplivom iz okolja, ki jih ponudnik ne 






3.3 KAKOVOST V TURIZMU 
 
Če ţeli kakšno turistično podjetje svojim gostom ponuditi brezhibne storitve, morajo 
menedţerji in zaposleni kakovost razumeti enako. Za upravljanje s kakovostjo je potrebno 
znanje menedţerjev. Pomembno je izpolniti naslednje kriterije: 
 
 cilj kakovosti je izpolnitev zahtev odjemalcev turističnih storitev in to ţe pri prvem 
nakupu, 
 kakovost mora delovati preventivno in ne šele pri odstranjevanju napak te 
pomanjkljivosti, 
 standardi kakovosti turističnih storitev so doseţeni, ko sta vsebina in storitev 
brezhibna. 
 
Kakovost v turizmu je odločilno gibalo konkurenčnosti in trţne diferenciacije, ki lahko 
odločilno prispeva k večji prepoznavnosti, uspešnosti in večjemu prihodku turističnega 
ponudnika in drţave. Za večjo uspešnost turizma je najpomembnejši poudarek dvig 
konkurenčnosti z dvigom kakovosti in zadovoljstva gostov na naslednjih ravneh: 
 
 turistični ponudniki, 
 turistične destinacije, 
 nacionalna raven. 
 
Za kakovostno trţenje v turizmu je zahtevan drugačen poudarek, kot za kakovostno 
trţenje v proizvodnih dejavnosti. Turistični izdelki oziroma storitve so proizvedeni in 
potrošeni istočasno, medtem ko sta proizvodnja in potrošnja v drugih dejavnostih 
razdvojeni. V turizmu obstaja neposredni stik med zaposlenimi in gosti, zato se popolne 
kakovosti ne da doseči. Glavni smisel strategije v turizmu je ugotoviti, kako najboljše 
opraviti s konkurenco. Znano je, da je turistični trg zasičen, povpraševanje pa stabilno, 
zato se pričakuje majhna rast. Potrošniki pa postajajo zaradi vse večje ponudbe vse bolj 
zahtevni. Takšna dejstva so v turističnem povpraševanju povzročila razvoj konkurenčnih 
metod, da bi ustregla novonastajajočim izzivom okolja turističnega gospodarstva. Te 
marketinško usmerjene metode so: 
 
 inovativne marketinške tehnike, 
 zagotavljanje širokega spektra storitev, 
 cenovna vodilnost, 
 priznana blagovna znamka, 
 lojalnost gostov, 
 veliko oglaševanja, 
 iskanje novih trţnih priloţnosti, 
 trţne raziskave, 
 raziskave in razvoj storitev. 
(Kotler, 1998, str. 215) 
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Razvoj kakovosti v turizmu je v prvi vrsti odvisen od zasebne podjetniške iniciative, a 
vendar ima pomembno vlogo tudi drţava, in sicer pri iskanju, urejanju in nadziranju 
najnujnejših vidikov kakovosti. Na primer: zagotavljanje osnovnih standardov 
(kategorizacija namestitvenih obratov), pospeševanje izvajanja programov (priprava 
priročnikov za funkcionalne standarde kakovosti, izobraţevanje zaposlenih za uspešnejše 
in kakovostnejše delo v turizmu) (Kotler, 1998, str. 216). 
 
Velikokrat se zgodi, da imamo v zasebnem ţivljenju teţave, ki jih moramo prebroditi, ne 
da bi pri tem obremenjevali svoje delo in prenašali vanj posledice svojega razpoloţenja. V 
času, ko smo na svojem delovnem mestu, moramo vedeti, da sodelavci in gostje niso krivi 
za naše razpoloţenje. 
 
V gostišču Hochkraut, v katerem je temeljna dejavnost nudenje gostinskih storitev in 






4 SISTEM KAKOVOSTI STORITEV V GOSTIŠČU HOCHKRAUT 
 
 
4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA 
 
Diplomsko delo temelji na osnovi anketnega vprašalnika, ki smo ga izvajali v gostišču 
Hochkraut. To je gostišče s prenočišči in ima dve zvezdici. Velja za enega najbolj znanih 
gostišč v celjskem delu. Sedeţ podjetja je v Rimskih Toplicah, v Globokem 1, pošta 
Rimske Toplice. Lastnik je Danijel Hochkraut, ki ima registrirani dve podjetji, eno na 
Danijel Hochkraut, s. p in eno na Dasi, d. o. o. Obe sta vpisani v register pri Okrajnem 
sodišču v Celju. Osnovna dejavnost obeh podjetij je trgovina, gostinstvo in storitve. 
 
Gostišče sprejme do 300 gostov in lahko prenoči 25 oseb. Še preden pa začnemo s 
podrobnostmi o ponudbi gostišča, pa bomo predstavili začetek gostinstva Hochkraut. 
 
4.1.1 Uprava in poslovne enote 
 
V upravi so zaposleni: 
 
Direktor s. p: Danijel Hochkraut 
Direktorica d. o. o., Kadrovska sluţba: Alenka Guček – Hochkraut 
Saldakonist: Tina Krašek – Veber 
Nabava in kontrola: Zdenka Deţelak 
Vodja recepcije, fakturni oddelek: Simona Ţeleznik 
Zunanje računovodstvo: Alkom, d. o. o, Stegenškova 6, Celje 
 
Trenutno je pri s. p. zaposlenih 15 delavcev, od tega 2 za določen čas, na d. o. o. pa 28 
delavcev, od tega 3 za določen čas in 1 delavec za polovični delovni čas. 
 
Zaposleni imajo povprečno končano srednješolsko izobraţevanje in vsaj poklicno šolo. V 
času poletnih dopustov se pokrivajo delavci z zaposlitvijo študentov preko študentskih 
servisov. Ker pa imamo tudi pogodbo s Srednjo gostinsko in turistično šolo v Celju, dijaki 
pri nas opravljajo prakso za natakarja, kuharja in turističnega tehnika v okviru števila 
opravljenih ur posameznega programa (vir: interni). 
 
Začetki gostinstva Hochkraut segajo v leto 1989 (17. marca), ko je samostojno 
podjetniško pot začel lastnik Danijel Hochkraut z odkupom gostilne Hochkraut, kjer je še 
zdaj sedeţ podjetja. Naslov je: 
 
Gostinstvo HOCHKRAUT (bliţina ţelezniške postaje Rimske Toplice) 
Danijel Hochkraut, s. p. 
Globoko 1 




Osem let pozneje se je dne 1. 6. odprla okrepčevalnica na avtobusni postaji v Laškem, 
katere naslov je: 
 
Danijel Hochkraut, s. p. (avtobusna in ţelezniška postaja) 
Okrepčevalnica AP Laško 
Trg Svobode 3 
3270 Laško 
 
22. 11 2004 se je lokaloma pridruţila še okrepčevalnica na ţelezniški postaji v Celju, 
katere naslov je: 
 
Okrepčevalnica Peron Celje (ţelezniška postaja) 
Krekov trg 1 
3000 Celje 
 
31. 7. 2008 je odkupil celotno stavbo, last Kmetijske zadruge Laško, katere naslov je: 
 




Zadnja restavracija se je odprla 8. 6. 2010, in sicer restavracija Fontana Celje na naslovu: 
 
Restavracija Fontana (zadnji izvoz za AC Maribor–Ljubljana) 
Ulica Frankolovskih ţrtev 17 
3000 Celje 
 
Ker pa se je v tem času z ustanovitvijo teh lokalov povečalo tudi število zaposlenih, se je 
leta 2004 ustanovilo podjetje Dasi, d. o. o, katerega direktorica je postala Alenka Guček – 
Hochkraut. Sedeţ podjetja je prav tako v Globokem 1 v Rimskih Toplicah. 
 
Začetek poslovanja: 1. 3. 2004 
 
PE Bar Otok 
Trubarjeva ulica 55 
3000 Celje 
 
Otvoritev gostišča: 1. 12. 2001 
 
Gostišče Hochkraut 




Začetek poslovanja: 11. 10. 2005 
 
PE Bar HOCHKRAUT 
Škalska 6 A 
Slovenske Konjice 
 
Začetek poslovanja: 15. 9. 2006 
 
Okrepčevalnica Voglajna 
Teharska cesta 52 
3000 Celje 
 
4.1.2 Dejavnosti podjetja 
 
Podjetji Danijel Hochkraut, s. p. in Dasi, d. o. o. predstavljata druţinsko podjetje in se 
večinoma ukvarjata z dejavnostjo gostinstva in turizma. Gostinski obrati so registrirani kot 
bari, okrepčevalnice in gostišče s prenočišči. 
 
Okrepčevalnica mora imeti prostor za pripravo jedi, prostor za streţbo jedi in pijač, 
stranišče za goste in garderobo s straniščem za zaposlene. 
 
Dejavnost okrepčevalnice je priprava ter streţba jedi in pijač. Izbira jedi je oţja. Jedi in 
pijače se konzumirajo v okrepčevalnici s streţbo ali samopostreţbo ali pa jih gost odnese s 
seboj. 
 
Bari morajo imeti točilnico s pripadajočim prostorom, stranišče in garderobo s straniščem 
za zaposlene. Dejavnost bara je streţba pijač vseh vrst, topli in hladni napitki, lahko pa se 
tudi ponudijo vnaprej pripravljeni topli in hladni prigrizki. (Pravilnik o minimalnih tehničnih 
pogojih in o minimalnem obsegu storitev za opravljanje gostinskih storitev) 
 
Trije lokali so registrirani samo za streţbo pijač, gostišče nudi poleg prehrane še 
prenočišča, preostali lokali pa v glavnem ponujajo malice. Kot lahko razberemo iz lokacij, 












4.2 PREDSTAVITEV GOSTIŠČA HOCHKRAUT 
 






Gostišče (gostilna z nastanitvijo) je gostinski obrat, ki nudi nastanitev in prehrano. Izbor 
jedi in urejenost obrata so prilagojeni domačemu in kraju značilnemu okolju. 
 
Gostišče mora imeti (minimalni tehnični pogoji za opravljanje gostinske dejavnosti): 
 eno ali več sob z eno ali več posteljama, 
 prostore za pripravo in streţbo jedi in pijač, 
 prostor za sprejem gostov, 
 sobo z največ štirimi posteljami, 
 v sobi omaro z obešalniki za obleke in perilo. 
(Zorko, 1999, 103) 
 
Gostišče nudi: 
 nastanitev z zajtrkom, 
 oţji izbor toplih in hladnih jedi (polpenzion ali polni penzion), 
 najmanj dve vnaprej pripravljeni jedi in najmanj tri značilne jedi za območje, 
 pijače in napitke vseh vrst. 
 
Gostišče Hochkraut je gostišče s prenočišči, ki leţi le 3 km iz Celja proti Laškemu ob glavni 
magistralni cesti Celje–Laško–Krško–Zagreb v naselju Tremerje. Gostišče je kategorizirano 
z dvema zvezdicama, prav zaradi tega pa je primeren tako za stacionarne kot tudi 
prehodne goste. Razpolagamo z recepcijo in desetimi sobami, od tega je  20 osnovnih 
leţišč in 5  dodatnih leţišč. Skupno lahko sprejmemo 25 gostov. 
 
Sobe so komfortno urejene in opremljene s televizijskim sprejemnikom, telefonom, tušem, 
klimo in brezţičnim internetnim dostopom. Če si gostje zaţelijo razvajanja, sta na voljo 
dve nadstandardni sobi, ki sta opremljeni z masaţno kadjo, na voljo pa je tudi finska 
savna. Gostom, ki koristijo storitve  v našem gostišču, lahko izbirajo med nočitvami z ali 
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brez zajtrka, polpenzionom in polnim penzionom. Gostje lahko bivajo en dan ali več dni. V 
gostišču so dobrodošli tudi hišni ljubljenčki. 
 
»Recepcija je eden izmed najbolj pomembnih oddelkov v gostišču, saj po navadi nudi 
edini najbolj pomemben kontakt med gosti in osebjem. Je center celotnega dogajanja v 
nastanitvenem obratu. Vanjo se stekajo vse niti prodajne, rezervacijske in ostale sluţbe, ki 
skrbijo za storitve prenočevanja. Glede na to, da je recepcija prva in zadnja točka 
kontakta z gostom, je pomembna lokacija v prostoru sprejemne veţe in njen izgled. Ţe ob 
samem pogledu na recepcijo nam mora spodbuditi občutek ugodja in prijetnosti, saj je kot 
zrcalna slika, ki lahko s svojim izgledom pove vse o nastanitvenem obratu. Tako kot izgled 
recepcije, je tudi delovna obleka komunikacija z gostom« ( Priročnik funkcionalna 
kakovost, 2006). V preddverju recepcije so nameščeni sedeţi, telefon, sanitarije in prosti 
prehod do stopnišč. Recepcija je opremljena z računalnikom, faksom, telefonom, 
trezorjem, omaro s ključi, knjigo gostov, hišnim redom, poštnim nabiralnikom, tečajno 
listo, propagandnim materialom, cenikom storitev itd. 
Delo receptorja obsega: naročilo in rezervacije od gosta ali turistične agencije (osebno, po 
telefonu, faksu, pošti ali elektronski pošti), potrjevanje rezervacij, ob prihodu razporeditev 
v sobe, prevzem dokumentov in prijava njihovega začasnega prebivališča, dogovarja se o 
izvajanju gostinskih storitev, posreduje različne informacije (o pogojih bivanja in storitvah 
v gostišču, krajevnih in turističnih informacijah, prometnih povezavah, prireditvah itd.), 
sprejema gostove pritoţbe in jih posreduje ustreznim sluţbam, sestavlja različne 
obračune, poslovna in statistična poročila o številu gostov in prenočitev, za uspešno 
opravljanje svojega dela pa mora spremljati strokovne novosti in jih uporabljati pri svojem 
delu, sodeluje pri uvajanju novih sodelavcev, poznavanje varstva pri delu in poţarnega 
reda itd. 
 
V zgornji etaţi imamo dve jedilnici, ki sprejmeta od 20 do 50 oseb in popolnoma na novo 
zgrajen zimski vrt, ki sprejme do 80 oseb. V spodnji etaţi gostišča pa imamo večjo 
dvorano s 150 sedišči, ki se večina uporablja za večje druţabne skupine, kot so poroke, 
obletnice, razne predstavitve, poslovna srečanja, seminarje in ples. Gostišče lahko torej 
skupno sprejme 300 gostov, v letnem času pa lahko sprejmemo še 40 sedišč več, ki ga 
nudi terasa. Ob sobotah pa prirejamo ples z ţivo glasbo in tako razvedrimo naključne 
goste in goste, ki prenočujejo v gostišču. Prostori v gostišču so klimatizirani in dostopni 
invalidom. V sanitarnih prostorih imamo prostor za invalide in previjalnico. Prav tako pa je 
poskrbljeno tudi za naše najmlajše goste, saj so jim na voljo tako zunanja kot tudi 
notranja igrala. 
 
V gostišču Hochkraut nudimo: 
 ponudba jedi po naročilu z jedilnega lista, 
 tedenska, sobotna in nedeljska kosila, 





Naslednji tabeli (2 in 3) prikazujeta število gostov in prenočitev v letih 2009–2010. 
 
Tabela 2: Število gostov in nočitev po drţavah v gostišču Hochkraut leta 2009 
 
Drţava Število gostov Število nočitev 
Slovenija 385 721 
Nemčija 205 302 
Avstrija 97 220 
Italija 94 106 
Hrvaška 41 86 
Srbija in Črna gora 22 44 
Velika Britanija 19 39 
Francija 12 26 
Slovaška 3 17 
Ostali 8 12 
Skupaj 886 1.573 
 
Vir: Knjiga gostov, gostišče Hochkraut 
 
V obdobju od 1. januarja do 31. decembra 2009 je bilo v gostišču Hochkraut največ 
gostov iz Slovenije, in sicer 721. Sledi Nemčija s 302 gosti. Na tretjem mestu je Avstrija z 
220 gosti, sledi Italija, od koder je bilo v gostišču 106 gostov. Sledita Hrvaška s 86 gosti, 
Srbija in Črna gora s 44 gosti, Velika Britanija, Francija in Slovaška s 82 gosti. Skupno 
število nočitev v gostišču Hochkraut v letu 2009 je bilo 1.573. 
 
Tabela 3: Število gostov in nočitev po drţavah v gostišču Hochkraut leta 2010 
 
Drţava Število gostov Število nočitev 
Slovenija 341 863 
Hrvaška 192 367 
Nemčija 98 299 
Italija 52 125 
Avstrija 66 107 
Srbija in Črna gora 13 21 
Bosna in Hercegovina 7 17 
Francija 9 15 
Madţarska 4 8 
Ostali 2 7 
Skupaj 784 1.829 
 
Vir: Knjiga gostov, gostišče Hochkraut 
 
V obdobju od 1. januarja do 31. decembra 2010 je bilo v gostišču največ gostov iz 
Slovenije, in sicer 863, sledi Hrvaška s 367 gosti. Na tretjem mestu je Nemčija z 299 gosti, 
sledijo Italija s 125 gosti, Avstrija s 107 gosti, Srbija in Črna gora z 21 gosti, Bosna in 
Hercegovina s 17 gosti, Francija s 15 gosti in Madţarska z 8 gosti. Skupno število nočitev 
v gostišču Hochkraut v letu 2010 je 1.829. 
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4.3 OCENA GOSTIŠČA HOCHKRAUT KOT NASTANITVENEGA OBRATA 
 
Dobri rezultati vsakega gostinskega obrata predstavljajo njegovi gostje in v gostišču 
Hochkraut vsako leto zabeleţimo porast nočitev. Pri tem moramo poskrbeti, da 
seznanjamo goste s celovito ponudbo in novostmi, ter da se pri nas dobro počutijo in se 
zaradi tega radi vračajo k nam. 
 
Iz podatkov o nočitvah v letih 2009 in 2010 lahko razberemo, da smo v gostišču 
Hochkraut v letu 2010 zabeleţili 256 več nočitev kot v letu 2009. 
 
Primerjava med letoma 2009 in 2010 pokaţe, da smo leta 2009 zabeleţili največ nočitev 
gostov iz Slovenije, Nemčije, Hrvaške, Avstrije in Italije. V letu 2009 pa je bilo zaznati 
manj nočitev iz Hrvaške in več iz Avstrije. 
 
Prednosti nastanitvenega obrata gostišča Hochkraut: 
 atraktivna lokacija, 
 dostopnost gostišča, 
 bliţina mesta Celja in avtobusne postaje, 
 gostoljubnost osebja, 
 pestra gostinska ponudba, 
 sprejem zaključenih druţb do 300 oseb, 
 ţiva glasba za goste, 
 urejen dostop za invalide, 
 savna in sobi z masaţno kadjo, 
 klimatska naprava, 
 konkurenčne cene, 
 priljubljeno mesto za postanke avtobusnih izletov. 
 
Slabosti oziroma pomanjkljivosti obrata gostišča Hochkraut: 
 recepcija ne obratuje v času nočnih ur, 
 ni dvigala, 
 premajhna kapaciteta sob glede na povpraševanje, 
 v sobah ni hladilnika, 
 v neposredni bliţini ni trgovine z osnovnimi ţivljenjskimi potrebščinami, 
 hrup v času nočnega počitka. 
 
Izzivi in priloţnosti gostišča Hochkraut: 
 gradnja dodatnega namestitvenega obrata, 
 nadstandardne sobe, 
 več sodelovanja z okoliškimi turističnimi centri, 
 moţnost izposoje koles in avtomobilov. 
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4.4 ANALIZA DOSEDANJEGA OBVLADOVANJA KAKOVOSTI IN NJEGOVE 
POMANJKLJIVOSTI 
 
Za uresničevanje kakovosti poslovanja skrbimo vsi zaposleni. Vsak je odgovoren za 
kakovost svojega dela, s čimer prispevamo k rezultatom in poslovni uspešnosti podjetja. 
Vodstvo pa bi moralo poskrbeti za stalno izobraţevanje, informiranost o novostih na trgu 
in motivacijo zaposlenih. 
 
Kakovost vgrajujemo v vse storitve hotelskega poslovanja, od pripravljalnih aktivnosti do 
izvedbe storitve. Odlikuje nas kakovost, ki je temeljna vrednota našega delovanja. 
Spoštujemo izpolnjevanje zahtev veljavne zakonodaje, predpise in druge zahteve. Vendar 
pa opaţamo, da lahko kakovost storitev zaradi zniţevanja stroškov hitro pade. Zelo 
pomembni so tudi medsebojni odnosi in komunikacija zaposlenih in vodstva. Vodstvo 
mora podati vizijo, ki bi ji morali slediti vsi zaposleni. Moţnosti napredovanja je v tem 
poklicu malo, kar se kaţe tudi v odnosu z gosti. 
 
V gostišču Hochkraut smo merili obvladovanje kakovosti s pomočjo treh metod: 
 anketni vprašalnik v mesecu april in maj 2011, 
 knjiga pritoţb in pohval, 
 ustna mnenja. 
 
S pomočjo teh metod smo lahko ugotovili, kje so naše slabosti in kje prednosti. Gostje so 
nas na primer sami opozorili na vonj po hrani po vsem gostišču, v knjigi pritoţb in pohval 
pa so hvalili ali grajali zaposlene. Pomanjkljivosti bi morali odpravljati hitro in učinkovito. 
Gost mora vedeti, da je za nas pomemben in da spoštujemo njegovo mnenje. Če pa 
napake ne moremo trajno odpraviti, pa jo skušajmo vas omiliti. 
 
Prav zato  ţelimo v tej diplomski nalogi s pomočjo anketnega vprašalnika raziskati mnenja 
gostov o naši ponudbi in vodstvu predloţiti ukrepe za izboljšanje kakovosti v našem 
gostišču. 
 
4.5 ANKETNI VPRAŠALNIK 
 
V uvodu smo si postavili tri hipoteze, s katerimi bi se radi prepričali, da so naši gostje 
zadovoljni z našimi storitvami, ali smo gostoljubni in kako bi še vedno lahko izboljšali našo 
ponudbo. Poleg strokovne literature, primerjave teorije in prakse ter opazovanja smo se 
odločili, da z anketnim vprašalnikom dobimo rezultate glede na postavljene hipoteze. 
Običajno se vprašalniki poloţijo na mizo, jaz pa sem se odločila, da gostu ţe ob prihodu v 
gostišče priloţimo vprašalnik, saj menim, da je prvi osebni stik najpomembnejši. Gosta pa 




Največja prednost anketnih vprašalnikov je lahko zajemanje podatkov in poceni način 
pridobivanja povratnih informacij. V primeru pozitivnih povratnih informacij dajejo vodstvu 
priloţnost, da to priznajo zaposlenim, v primeru slabih informacij pa moţnost, da jih 
popravijo. Takšni vprašalniki tudi posredujejo »topel« občutek, da podjetju ni vseeno. 
 
Največja pomanjkljivost anketnih vprašalnikov pa je nizka stopnja izpolnjevanja in 
vračanja. Izpolnjevanje je prostovoljno, tako da jih gostje običajno ignorirajo. Zaradi tega 
podjetja ponujajo najrazličnejše oblike nagrajevanja (brezplačna kosila, popust ob 
naslednjem bivanju …). 
 
Raziskava in analiza zajemata naslednje korake: določitev problema raziskave, cilje 
raziskave in ciljne skupine, vključene v raziskavo, nato sledi pridobivanje informacij, 
določitev sistema raziskave, izvedba raziskave in analiza dobljenih rezultatov, priprava 
predloga ukrepov ter načrtovanje načina njihove uvedbe. 
 
4.5.1 Oblikovanje anketnega vprašalnika 
 
Problem, ki ga ţelimo z raziskavo v diplomskem delu obdelati, se nanaša na poskus 
ugotavljanja zadovoljstva gostov na manjšem vzorcu, na osnovi česar bi vodstvu podjetja 
predlagali sistem stalne spremljave zadovoljstva gostov ter ukrepanja v primerih 
nezadovoljstva in predlogov gostov, pa tudi v primerih pohval. 
 
Cilj raziskave je oblikovanje aktualnih vprašanj za goste, proučitev zadovoljstva pribliţno 
100 gostov, analiziranje odgovorov, oblikovanje predlogov za izboljšave, pridobitev vzorca 
za stalno ugotavljanje zadovoljstva in iz tega izhajajoče ukrepanje za vzdrţevanje visoke 
stopnje kakovosti odnosa do gostov. 
 
Populacija, pri kateri bomo preverjali zadovoljstvo in oceno kakovosti turističnih storitev v 
gostišču Hochkraut, bodo gostje v gostišču. Pripravili smo anketni vprašalnik, ki ga bomo 
ponudili gostu ob prihodu v gostišče. Anketiranje gostov gostišča Hochkraut je potekalo 
po enaki metodologiji kot anketiranje Ministrstva za gospodarstvo ter je vključevalo enak 
instrument merjenja (vprašalnik), ki je bil preveden v štiri jezike. Anketo sestavlja sklop 
vprašanj zaprtega in odprtega tipa. Zaprti tip vprašanj je primernejši za računalniško 
obdelavo, odprti tip vprašanj pa ponuja več informacij. 
 
Raziskava je potekala od 10. aprila do 8. maja 2011, in sicer se je gostu ob prihodu vročil 
vprašalnik v njem najbolj razumljivem jeziku, ki ga je gost vrnil na recepciji. S tem, ko 
smo gostu dali vprašalnik, smo v najmanjši meri posegli v njegov prosti čas, zato sem 
izbrala ta način samoanketiranja. Za motivacijo in boljše sodelovanje z gosti smo se 




V naši anketi, ki je sestavljena v treh jezikih, smo večinoma uporabili vprašanja zaprtega 
tipa po lestvici ocenjevanja od 1 do 5. Preveriti smo ţeleli oceno gostov o turistični 
ponudbi gostišča Hochkraut po naslednjih parametrih: 
 osnovni podatki o gostih, 
 ocena zaposlenega osebja, 
 ocena namestitev in gostinske ponudbe, 
 izpolnitev pričakovanj. 
 
Podatke oziroma rezultate ankete smo obdelali s pomočjo programskega orodja Excel na 
podlagi frekvenc in odstotkov. 
 
Primer vprašalnika je prikazan v prilogi v slovenskem jeziku, namesto besede »hotel« pa 
smo uporabili besedo gostišče zaradi laţjega razumevanja. 
 
4.5.2 Anketa in rezultati raziskave 
 
V raziskavi je sodelovalo kar 88 anketirancev, kar pomeni, da je bilo od skupno 100 ljudi 
anketo pripravljeno izpolniti 88 % ljudi. 
 
4.5.2.1 Splošni del ankete 
 
V splošnem delu ankete bomo najprej predstavili demografske podatke anketiranih. Med 
anketiranci je bilo 65,50 % moških in 34,50 % ţensk. Povprečna starost, merjena po 
letnici rojstva, je znašala od 34 do 35 let za 88 anketirancev. V območju starosti do 18 let 
se v času raziskave ni nahajal nihče od anketiranih. 
 










Tabela 4: Starostna struktura anketirancev po posameznih starostnih razredih 
 
Starostni razred Deleţ v odstotkih (87 = 100 %) 
Od 15 do 29 let 18,4 % 
Od 30 do 39 let 51,7 % 
Od 40 do 59 let 23 % 
60 in več let 6,9 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 2 
 
Anketirani so prihajali iz 9 drţav, največ pa je bilo domačih turistov. 
 
Tabela 5: Deleţ anketirancev iz posameznih drţav 
 
Drţava oziroma skupina drţav Deleţ v odstotkih (88 = 100 %) 
Slovenija 42,10 % 
Nemčija 21,90 % 
Hrvaška 14,60 % 
Avstrija 7,80 % 
Italija 5,60 % 
Srbija 2,30 % 
Slovaška 2,30 % 
Francija 2,30 % 
Velika Britanija 1,10 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 3 
 
Status ekonomske aktivnosti je bil med 88 anketiranci 54,40 % zaposlenih, 25,50 % 
samozaposlenih, 8 % upokojencev, 6,40 % nezaposlenih, študentov in dijakov 3,80 %, 
1,90 % pa je izbralo »drugo«. 
 




Vir: Priloga 7, tabela št. 4 
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4.5.2.2 Mnenjski del ankete 
 
V mnenjskem delu ankete so interpretirane najprej trditve in vprašanja anketirancev. 
Podatki so obdelani na podlagi odstotkov in frekvenc. 
 
Tabela v nadaljevanju prikazuje strukturo vzorca (anketirancev) po načinu prihoda v 
gostišče. Kot je razvidno iz tabele, je največ anketirancev pripotovalo z osebnim avtom, 
dobra petina z nizkocenovnim letalskim prevoznikom, slaba petina pa je pripotovala z 
vlakom. 
 
Tabela 6: Struktura anketirancev po načinu prihoda v gostišče 
 
Način prihoda Deleţ v odstotkih (86 = 100 %) 
Z osebnim avtom 29,10 % 
Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom 20,90 % 
Z vlakom 19,80 % 
S klasičnim letalskim prevoznikom 14 % 
Z avtobusom 9,30 % 
Drugo 7 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 5 
 
Na vprašanje, »Kako ste izvedeli za to gostišče?«, je največ anketirancev (39,60 %) 
odgovorilo, da so za kraj izvedeli od prijateljev in sorodnikov, 32,80 % pa z interneta. 
Tabela prikazuje podrobnejšo strukturo virov poizvedbe, moţnih je bilo več odgovorov. 
 
Tabela 7: Struktura virov poizvedbe o gostišču 
 
Vir poizvedbe Deleţ v odstotkih (88 = 100 %) 
Prijatelji in sorodniki 39,60 % 
Na internetu 32,80 % 
Gostišče sem ţe poznal 10,40 % 
Iz medijev 9,80 % 
Iz knjig in vodnikov 3,70 % 
Na sejmih in razstavah 2,50 % 
V potovalni agenciji 1,20 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 6 
 
Gostišče je prvič obiskalo 65 % anketirancev, medtem ko je bilo 35 % anketirancev 
»povratnikov«. Med njimi jih je največ (40,90 %) gostišče ţe obiskalo, 31,80 % pa ţe 
dvakrat (Vir: Priloga 7, št. 7). 
Tabela 8 v nadaljevanju prikazuje število nočitev anketirancev v gostišču. Kot lahko 
vidimo, je imelo največ anketirancev (41 %) dve nočitvi ter 38,40 % eno nočitev. Tu se 




Tabela 8: Število nočitev anketirancev v času namestitve 
 
Število nočitev Deleţ v odstotkih (84 = 100 %) 
1 nočitev 38,40 % 
2 nočitvi 41 % 
3 nočitve 11,50 % 
4 nočitve 5 % 
5 nočitev 2,80 % 
Več kot 5 nočitev 1,30 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 8 
 
Med najpogostejšimi razlogi za obisk gostišča so anketiranci v vzorcu navajali: počitek in 
sprostitev (56,80 %), poslovne razloge (46,80 %), kultura (26,50 %) ter obisk prijateljev 
in znancev (10,20 %). Pri vprašanju je bilo moţno več odgovorov. 
 
Tabela 9: Motivi prihoda anketirancev 
 
Motivi prihoda Deleţ v odstotkih (88 = 100 %) 
Počitek in sprostitev 56,80 % 
Poslovni razlogi 46,80 % 
Kultura 36,50 % 
Prijatelji in znanci 10,20 % 
Zabava 9,00 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 9 
 
Anketiranci so v tem času največ potovali s partnerjem (43,50 %), 32,70 % jih je 
potovalo samih, 23,80 % pa s poslovnim partnerjem (Vir: Priloga 7, št. 10). 
Za bivanje so se največ odločali pred enim do treh mesecev pred prihodom (52,60 %), 
manj kot mesecem dni prej (26 %) in 21,40 % pred več kot tremi meseci (Vir: Priloga 7, 
št. 11). 
Med vsemi anketiranimi se jih je 47,60 % odločilo za prenočevanje v »zadnjem hipu« (Vir: 
Priloga 7, št. 12). 
Največ anketirancev se glede na pogostost odpravlja na počitnice (najmanj 5 dni) dva- do 
štirikrat na leto (42,70 %) ali pa enkrat na leto (36,90 %), 12,80 % se jih odpravi več kot 
štirikrat letno, medtem ko se jih 7,60 % odpravi le na vsakih nekaj let (Vir: Priloga 7, št. 
13). 
V nadaljevanju nam graf št. 3 prikazuje povprečne predvidene zneske porabe na osebo v 
evrih med bivanjem v gostišču. Kot je razvidno iz tabele št. 10, so v povprečju največ 
porabili za prevoz (134,59 €), sledijo izdatki nastanitev (118,46 €) ter izdatki za 
restavracije in kavarne (109,75 €). Izračunali smo tudi standardni odklon od aritmetične 





Tabela 10: Podrobnejši prikaz podatkov o strukturi predvidenih zneskov porabe na 
osebo v evrih v času bivanja v gostišču 
 
Podstavka n Aritmetična sredina 
Standardni 
odklon  
Prevoz 85 134,59 10,80 
Nastanitev 84 118,46 9,94 
Restavracije, kavarne 79 109,75 9,93 
Ostali nakupi 68 104,86 10,07 
Ostali izdatki 82 100,61 10,52 
Zabava, vstopnine 77 89,22 13,94 
Hrana (brez restav.) 77 76,36 9,92 
Spominki 71 36,06 13,10 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 14 
 
Graf 3: Struktura povprečnih predvidenih zneskov porabe na osebo v evrih po 
posameznih kategorijah med bivanjem v gostišču 
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Prevoz ( n= 85)
Nastanitev ( n= 84)
Restavracije, kavarne ( n= 79)
Ostali nakupi (n= 68)
Ostali izdatki (n= 82)
Zabava, vstopnine (n= 77)
Hrana(brez restav) (n=77)
Spominki ( n= 71)
 
 
Vir: Tabela 10 
 
V nadaljevanju tabela 11 prikazuje še ključne parametre predvidene porabe na osebo v 
evrih med namestitvijo v gostišču. Kot je razvidno iz podatkov, znaša povprečna 
predvidena poraba v evrih 202,28 (n = 88). 
 
Tabela 11: Podatki o predvidenih skupnih zneskov porabe na osebo v evrih med 
namestitvijo v gostišču (po lestvici od 100 do 300 €) 
 
Podstavka n Aritmetična sredina 
Standardni 
odklon 
Skupni izdatki 88 202,28 39,10 
 
Vir: lastna raziskava 
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Graf 4 v nadaljevanju prikazuje še strukturo pričakovanj glede predvidenih skupnih 
stroškov v času namestitve v gostišču. 
 
Graf 4: Pričakovanja glede predvidenih skupnih stroškov v času namestitev v gostišču 











Vir: Priloga 7, tabela št. 15 
 
Kot je razvidno iz grafa 4, več kot polovica anketirancev v vzorcu meni, da bodo skupni 
stroški njihovega obiska v mejah načrtovanega, manj kot tretjina jih meni, da bodo stroški 
večji od pričakovanega, slaba petina pa jih meni, da bodo stroški manjši od načrtovanih. 
 
Kot je razvidno iz grafa 5, je gostišče kot ponudnik turističnih namestitev med anketiranci 
dobilo najvišje ocene za prijaznost do gostov (aritmetična sredina je 4,42). Na drugem 
mestu je podoba, da ima večina ljudi dobro mnenje o gostišču in na tretjem, da v gostišču 
postavljamo gosta na prvo mesto. Med petimi izbranimi trditvami je bila najniţje 
ovrednotena trditev: »Zdi se mi, da je ta hotel priljubljen« (aritmetična sredina 3,61). 
 
Graf 5: Aritmetična sredina petih izbranih trditev (merjena na petstopenjski lestvici) 
 
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
V tem gostišču so prijazni do gostov ( n=85)
V tem gostišču postavljajo gosta na prvo mesto ( n= 82)
Menim, da ima večina ljudi o tem gostišču dobro mnenje(n= 76)
To gostišče je nekaj posebnega ( n= 72)
Zdi se mi, da je to gostišče priljubljeno ( n= 86)
 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 16 - 21 
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Kot je razvidno iz grafa 5, se število odgovorov med seboj razlikuje in se giblje od 72 do 
86. 
 
V nadaljevanju smo naključne anketirance povprašali, kako je za njih pomemben 
posamezen element kakovosti na splošno, ko izbirajo lokacijo za nastanitev (graf 6), kot 
tudi z vidika same ocene izjemnosti tega elementa za gostišče. 
 
Graf 6: Aritmetična sredina posameznih elementov (kakovosti) in ocene izjemnosti v 






























0 1 2 3 4 5 
Urejenost gostišča (recepcije, restavracije) 
Urejenost sobe 
Gostinska ponudba  (hrana, pijača) 
Dostopnost  informacij 
Jasnost in natančnost informacij 
Zanesljivost informacij 
Pripravljenost osebja pomagati gostom 
Gosti lahko osebju zaupajo 
Osebje je do gostov ljubeznivo 
Osebje razume posebne potrebe gostov. 
Dodatna ponudba v gostišču (animacija, 
športne kapacitete, zabava …) 
Ponudba v okolici  
pomembnost elementa ocena izjemnosti  elementa v gostišču 
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V nadaljevanju tabela 12 prikazuje oceno splošno kakovost ponudbe našega gostišča. 
 
 







Kakšna je splošna kakovost ponudbe našega gostišča? 86 3,5 0,95 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 34 
 
Na vprašanje, »Ali je vaše potovanje organizirala potovalna agencija oziroma drug 
organizator?«, je bilo veljavnih 87 odgovorov, kar prikazuje tabela 13. 
 
Tabela 13: Organizacija potovanja 
 
Trditev Da Ne 
Ali je vaše potovanje organizirala potovalna agencija? 29 % 72 % 
 
Vir: Priloga 7, tabela št. 35 
 
V nadaljevanju vprašalnika smo naključne anketirance povprašali o stroških, povezanih z 
njihovim bivanjem v gostišču. 
 
Kot je razvidno iz tabele 14, se jim cene nočitev, polpenziona, penziona zdijo primernejše 
kot zunajpenzionska ponudba. 
 
Tabela 14: Aritmetična sredina dveh trditev, povezano s ceno in stroški bivanja in 







Cena nočitve z zajtrkom/ polpenzionom/ penzionom v tem 
gostišču je primerna 84 3,69 1,38 
Cene zunajpenzionske ponudbe so v tem gostišču ugodne 72 3,18 1,05 
  











Tabela 15 se nanaša na občutke in dojemanje vrednosti izkušnje v gostišču. 
 
Tabela 15: Aritmetična sredina šestih trditev, ki se nanašajo na posamezne elemente 








Bivanje v tem gostišču je bilo v celoti gledano zame zelo 
koristno. 81 3,18 1,46 
V tem hotelu sem pridobil/-a veliko novih spoznanj in 
izkušenj. 87 2,95 1,49 
Bivanje v tem gostišču je vredno vsakega plačanega evra. 86 3,57 1,43 
V tem gostišču se počutim dobro. 84 4,22 1,06 
Vesel/-a sem, da sem se odločil/-a za prihod v to gostišče. 84 3,83 0,90 
Nad tem gostiščem sem navdušen. 79 3,67 1,06 
 
Vir: Priloga 7, št. 21, tabela št. 38- 43 
 
Iz tabele 15 je razvidno, da so anketiranci najvišje ocenili počutje v našem gostišču 
(aritmetična sredina: 4,22), medtem ko so najniţje ovrednotili število pridobljenih novih 
spoznanj in izkušenj (aritmetična sredina: 2,95). 
 
V nadaljevanju smo anketirance povprašali za splošno zadovoljstvo z obiskom v našem 
gostišču. Anketiranci so jo ocenili s povprečno oceno 4,19, kar kaţe na visoko stopnjo 
splošnega zadovoljstva. 
 
Graf 7: Frekvenčna porazdelitev odgovorov na vprašanje o splošni stopnji zadovoljstva 



















V naslednjih trditvah so gostje navedli, v kolikšni meri se strinjajo z njimi. 
 
Tabela 16: Aritmetične sredine treh trditev, ki se navezujejo na posamezne primere v 
času njihove nastanitve (merjeno na petstopenjski lestvici) 
 





Zadovoljen/ zadovoljna sem, da sem se odločila za obisk 
tega gostišča. 85 4,02 0,78 
Prijateljem in znancem bom pohvali/-a ponudbo v tem 
gostišču. 81 3,81 1,04 
Obisk tega gostišča je presegel moja pričakovanja. 82 3,15 0,98 
 
Vir: Priloga 7, št. 23, tabela št. 45- 47 
 
Na podlagi vzorčnih podatkov ugotavljamo, da so anketiranci najvišje ocenili zadovoljstvo 
z obiskom našega gostišča (aritmetična sredina: 4,02), najniţje pa so ovrednotili njihova 
pričakovanja (aritmetična sredina: 3,15). 
 
Eden izmed najpogostejših kazalnikov zadovoljstva oziroma nezadovoljstva predstavlja 
tudi podatek o pohvalah in pritoţbah. Tabela 17 prikazuje podatke o razlogih za pritoţbo 
in pohvalo. 
 
Tabela 17: Podatki o pritoţbah in pohvalah v času bivanja v gostišču 
 
Podstavka n NE DA Ste podali pritoţbo/pohvalo? 
(DA = 100 %) 
Ste imeli, odkar bivate v tem 





Ste ţe imeli razlog za pohvalo, 






Vir: Priloga 7, št. 24, tabela št. 48- 51 
 
Kot vidimo iz vzorčnih podatkov, je deleţ pohval med tistimi, ki so imeli razlog za pohvalo, 
za dobro polovico večji od deleţa dejanskih pritoţb, med tistimi, ki so imeli razlog za 











V naslednjih trditvah, ki jih prikazuje tabela 18, anketiranci ocenijo strinjanje z njimi. 
 








Če bi se ponovno odločal/-a, bi ponovno obiskala to gostišče. 83 4 0,92 




V to gostišče se še bom vrnil/-a. 85 3,35 1,09 
V tem gostišču se počutim kot doma. 79 2,9 1,18 
 
Vir: Priloga 7, št. 25, tabela št. 52-55 
 
 
4.6 ANALIZA RAZISKAVE 
 
Vizija gostišča Hochkraut stremi k temu, da se prilagajamo gostu in njihovim potrebam. V 
času recesije moramo biti konkurenčni, saj bi v nasprotnem primeru zaradi velikega 
števila konkurence kaj kmalu propadli. S pomočjo anketnega vprašalnika pa smo lahko še 
podrobnejše analizirali naše prednosti, slabosti in morebitne izboljšave. 
 
Anketni vprašalnik je potekal v času Celjskega sejma (livarstva, orodjarstva, plastike in 
gume), kar se vidi pri deleţu spola anketirancev, namenu obiska gostišča in drţave 
bivanja. Tako so na prvem mestu po deleţu drţave bivanja Slovenci, na drugem mestu so 
Nemci, nato pa Hrvati, Avstrijci in Italijani. Po vrsti narodnosti smo opazili, da k nam poleg 
Slovencev najpogosteje prihajajo gostje iz sosednjih drţav. Iz tega lahko sklepamo, da 
smo za ostale evropske, skandinavske, zahodne in druge drţave na splošno premalo 
prepoznavni oziroma turistično zanimivi. 
Kar polovica anketirancev se je nahajala v starosti od 30 do 39 let, prav tako pa tudi 
njihov status ekonomske aktivnosti (največ zaposlenih). Največji deleţ anketirancev se je 
v gostišče pripeljal z osebnim avtomobilom, sledi nizkocenovno letalo in takoj za njim vlak. 
Za naše gostišče so anketiranci največ izvedeli od prijateljev in znancev ter virov z 
interneta (www.hochkraut.com, www.sloveniaholidays.com itd.). 
Največji deleţ števila nočitev sta bila dva dneva, sledi en dan, kar pomeni, da v našem 
gostišču največkrat prenočijo prehodni gostje, ki so namenjeni iz enega v drug kraj in 
tako samo prenočijo, da lahko zjutraj nadaljujejo pot. Gostišče bi moralo posvetiti več 
pozornosti obdrţanju gostov, kajti zvesti gostje so istočasno dobra, poceni in učinkovita 
reklama, poleg tega pa zniţujejo stroške poslovanja, saj potrebujejo manj informacij in 
pomoči. Zvesti gostje širijo pozitivne informacije o podjetju, zato bi bilo treba predlagati 
vodstvu podjetja izdajo kartice, s katero bi gost z vsakim obiskom gostišča dobil večji 
popust ali popust pri nočitvah (na primer 4 + 1 gratis). Največji motiv prihoda jim je bil 
počitek in sprostitev, na drugem mestu pa so navedli poslovne razloge. Anketiranci so 
največ denarja porabili za prevoz, najmanj pa za spominke, kar pomeni, da bi morali 
42 
izboljšati ponudbo spominkov. Povprečno so porabili 202,28 €, kar 67 % anketirancev pa 
je menilo, da so njihovi stroški v mejah načrtovanega. 
V nadaljevanju nam graf 5 pove, da smo do svojih gostov prijazni in gostoljubni, kar 
potrjuje hipotezo 2. Graf 6 nam pove, da so gostje najbolj zadovoljni z urejenostjo 
gostišča in sobe, najmanj pa z dostopnostjo informacij , dodatno ponudbo v gostišču in 
okolici. Vodstvo bo moralo razmisliti o dodatni ponudbi, ki bi obdrţala gosta, da bi prenočil 
več kot dvakrat. Glede na podatke, da v času ankete ni bilo otrok, mlajših kot 18 let, bi 
morali organizirati otroške urice za najmlajše, likovne delavnice, dograditi zaprt bazen, 
ponudbo dopolniti z izposojo koles itd. 
Gostje so splošno zadovoljstvo v našem gostišču ocenili na 3,5. Kar 72 % anketirancev ni 
potovalo s potovalno agencijo. Cene nočitev/nočitev z zajtrkom, polpenziona, penziona se 
jim zdijo primerne in ugodne, zato na tem področju niso potrebne spremembe. Glede na 
gostove občutke in dojemanja so anketiranci najvišjo oceno podali trditvi, da se v tem 
gostišču počutijo dobro in da so veseli, da so se odločili za prihod v to gostišče. Najmanjšo 
oceno pa je dobila trditev, da so v tem gostišču pridobili veliko spoznanj. 
Anketiranci so splošno zadovoljstvo z obiskom našega gostišča ocenili s povprečjem 4,19, 
kar pomeni, da so zadovoljni in s tem potrdili hipotezo 1. 
Po podatkih o pritoţbah in pohvalah lahko sklepamo, da smo dobili več pohval kot pritoţb. 
Zadovoljstvo gostov bi se lahko povečalo tako, da bi vsi, ki bi kdaj imeli razlog za pritoţbo, 
podali pritoţbo. Povprečje 4 pa je dobila trditev, da če bi se ponovno odločali, bi ponovno 




Glede hipotez, ki smo jih postavili na začetku diplomske naloge, lahko zaključimo 
naslednje: 
 
HIPOTEZA 1: Gostje so zadovoljni s storitvami gostišča Hochkraut. 
 
Gostje so na vprašanje o splošnem zadovoljstvu njihovega obiska v našem gostišču podali 
povprečno oceno 3,50, kar pomeni, da so zadovoljni (tabela 12). 
 
HIPOTEZA 2: Zaposleno osebje je gostoljubno do svojih gostov. 
 
Graf 5 nam prikazuje, da je bila najvišje ocenjena trditev, da smo prijazni do gostov in 
takoj za njo trditev, da gosta postavljamo na prvo mesto. S tem smo potrdili hipotezo da 
je zaposleno osebje gostoljubno do svojih gostov (kar kaţe visoka povprečna ocena 4,42). 
 
HIPOTEZA 3: Gostišče, kot nastanitveni objekt, lahko še dodatno izboljša svojo ponudbo. 
 
Tudi ta trditev se je izkazala za pričakovano, kar so anketiranci potrdili pri vprašanju o 
pomembnosti posameznega elementa ponudbe gostišča. Najmanjšo oceno smo namreč 





 Boljše sodelovanje s turističnimi centri v Celju in Laškem (dogovor za moţnost 
vodenih ogledov pivovarne Laško, mesta Celja in gradu, Šmartinskega jezera, 
Starega piskra, galerij in ljudskega gledališča). 
 Povečanje kapacitet: Celje in njena okolica ima premalo nastanitvenih kapacitet, 
kar se največkrat kaţe v času Celjskega sejma ter večjih kulturnih in zabavnih 
prireditev. V našem gostišču ima vodstvo podjetja ţe dolgoročno strategijo 
razširitve nastanitvenih kapacitet, predvsem zaradi povečanega obsega 
povpraševanj (prenočišča za vsaj dva avtobusa, večjih skupin itd.). 
 Gostišče kot tranzitno mesto. Kot smo videli iz raziskave, se gostje povprečno v 
našem gostišču zadrţijo le do dva dneva, razmisliti bomo morali, kako bi goste 
lahko še dlje zadrţali pri nas. 
 Večja prepoznavnost tudi v širši okolici Savinjske regije: oglaševanje še na drugih 
regionalnih področjih. 
 Tesnejše sodelovanje z drugimi nastanitvenimi objekti. 
 Povečanje prireditev predvsem za mlade (doţivetja na prostem). 
 Ponudba za najmlajše (igralne urice, delavnice, bazen). 
 Športne aktivnosti (prostor za nogomet, odbojko ali badminton). 
 
 
Vsekakor bomo rezultate in predloge posredovali vodstvu podjetja in upali, da jih bodo 





Diplomsko delo temelji na teoretičnih in praktičnih spoznanjih ter izkušnjah avtorice 
diplomskega dela pri delu v turistični dejavnosti. Turizem sodi med najhitreje rastoče 
gospodarske dejavnosti. Turisti postajajo pri izbiri počitnic čedalje bolj zahtevnejši, 
ponudba pa čedalje pestrejša. Tako danes vsa hotelska in namestitvena podjetja iščejo 
načine, kako obdrţati obstoječe in privabljati nove goste. 
 
Splošno znanje je, da je le zadovoljen gost zvesti gost, ki se vedno rad vrača. Vemo, da 
imajo ljudje določene zahteve o določenih storitvah, ki jih narekujejo njihove ţelje, 
potrebe in pričakovanja. Ta pričakovanja niso stabilna in se hitro spreminjajo, kar pomeni, 
da je treba biti konkurenčen z raznoliko in kakovostno ponudbo, ki pa se ne sme 
pogojevati z visoko ceno storitev. Zadovoljstvo gosta pa je vsekakor povezano tudi z 
gostoljubnostjo, ki naj bi v veliki meri odraţala celostno podobo gostišča in zaposlenega 
osebja. Trditev, ali so v tem gostišču prijazni do gostov, je dobila najvišje ocene, kar 
pomeni, da so gostje zadovoljni s storitvami in da je zaposleno osebje gostoljubno in 
ustreţljivo. 
 
Med turističnimi destinacijami je velika konkurenca. Prav zaradi tega je treba svoje 
storitve kar najboljše prestaviti tudi potencialnim kupcem (različne oblike oglaševanja in 
reklamiranja). Pomembno je, da je gostišče za kupce zanimivo in privlačno, na podlagi 
ponudbe se odločijo za obisk, od zaposlenih pa je potem odvisno, ali bo gost še prišel. 
Priporočila za povečanje števila nočitev naj bi šla v smer povečanja promocijske 
aktivnosti, organizacije večjih prireditev, večje prepoznavnosti v tujini, konkurenčnosti in 
večje ponudbe dodatnih aktivnosti. 
 
Z diplomskim delom so se iz ţelje in potrebe po kakovosti storitev ponudnika v 
zadovoljstvo gosta opredelili pojmi, kot so storitev, kakovost storitev, zadovoljstvo 
turistov, bistvene sestavine za zadovoljstvo gostov – gostoljubje, prikaz vpliva kakovosti 
na trţenje, predstavitev gostišča Hochkraut, na osnovi anketnega vprašalnika pa se je 
skušalo ugotoviti, ali so gostje zadovoljni s storitvami in kje bi bilo treba izboljšati 
ponudbo. Prav tako bi moralo podjetje razmisliti o razlogih za pritoţbo in reševanje le-teh. 
 
Na podlagi analize raziskave se je ugotavljalo zadovoljstvo gostov, ki so vsaj enkrat 
prenočili v gostišču. Raziskava, kjer je sodelovalo 88 naključnih anketirancev, je pokazala, 
da so gostje na splošno zadovoljni s storitvami gostišča, da je osebje ljubeznivo do gostov 
in pripravljeno pomagati, vendar pogrešajo dodatno ponudbo v gostišču in njegovi okolici. 
Tu se vidi priloţnost, da podjetje popravi to slabost in jo na ta način spremeni v prednost. 
 
Z raziskavo so bili doseţeni zastavljeni cilji. Anketa je pokazala, da je počitek in razvedrilo 
najpomembnejši razlog za obisk gostov. Podrobna seznanitev z oceno zadovoljstva je 
vodstvu dala vedeti, kje imajo dobro in kje slabo ponudbo. Ugotovile so se kritične točke 
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nezadovoljstva in priporočila za izboljšavo le-teh. Gostišče je kot namestitveni objekt med 
anketiranci dobilo v povprečju najvišje ocene za urejenost sob, na drugem mestu je 
prijaznost do gostov in na tretjem mestu, da se v našem gostišču počutijo dobro. 
Spodbujajoča je misel, da je trditev »Če bi se ponovno odločal/a, bi ponovno obiskal/a to 
gostišče« dobila povprečno oceno 4. 
 
Ena od stvari, ki jih lahko storimo za večjo prepoznavnost, pa je, da privabimo nasmeh na 
obraz vsakega Slovenca, ki pride v stik z gostom, turistom ali potnikom. To pa je ena 
izmed najteţjih nalog, saj je povezana s kulturo ţivljenja vsakega posameznika 
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STORITEV -   
 GOSTIŠČE HOCHKRAUT   
PONUDBA/ŠT. OS. 1 2 3 4 5 OTROK* 
Nočitev 38,00 53,00 72,00 84,00 90,00 11,00 
Nočitev z zajtrkom 46,00 69,00 96,00 116,00 130,00 18,00 
Polpenzion 53,00 83,00 117,00 144,00 165,00 24,00 
Polni penzion 60,00 97,00 138,00 172,00 200,00 31,00 
Počitek (do 5 ur)* 25,00 32,00 45,00 56,00 65,00  
Dodatek počitku/uro 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00  
Masaţna kad (do 2 uri) 25,00 38,00 51,00 66,00 80,00   
Masaţna kad s počitkom (do 3 ure) 37,00 52,00 69,00 84,00 100,00   
Dodatek masaţni kadi / uro 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00   
Masaţna kad z nočitvijo 55,00 96,00 117,00 144,00 165,00   
Masaţna kad z nočitvijo in zajtrkom 63,00 112,00 141,00 176,00 205,00   
Masaţna kad – polpenzion 70,00 126,00 162,00 204,00 240,00   
Masaţna kad – polni penzion 77,00 140,00 183,00 232,00 275,00   
Zagon savne/uro 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00  
Savna/uro 3,80 7,60 11,40 15,20 19,00  
En otrok do 5 let brezplačno.      
* Cene za otroke od 5 do 12 let, ki prenočujejo v sobi s starši.   
Turistična taksa ni všteta v ceno in znaša 1,01 €/dan/ osebo.   
















Priloga 2: Potrditev rezervacije 
 
DASI, D. O. O. 
GLOBOKO 1 
3272 RIMSKE TOPLICE 
TREMERJE, DNE 20. 1. 2011 
 
 















   ZADEVA: POTRDITEV REZERVACIJE 
 
  
Potrjujemo vašo rezervacijo za čas od 12. do 15. 4. 2011. tri enoposteljne in eno 
dvoposteljno sobo z zajtrkom. 
 
Cena nočitve na osebo je 46,00 €, v dvoposteljni 69,00 €, turistična taksa ni všteta v ceno 
in znaša 1,01 € na osebo. 
 



















Priloga 3: Mesečno poročilo o prenočitvah 
 
MESEČNO POROČILO 
o prenočitvah in plačani turistični taksi 
za april 2011 
(mesec in leto) 
 
PODATKI O PRAVNI ALI FIZIČNI OSEBI, KI SPREJEMA TURISTE NA PRENOČEVANJE 
naziv   DASI, D. O. O. 
naslov   Globoko 1, 3272 RIMSKE TOPLICE 
telefon   03/427-91-00 
telefaks   03/427-91-18 
e-pošta   knjigovodstvo.hochkraut@siol.net 
 
PODATKI O ZMOGLJIVOSTI 
vrsta število 
število sob   10 
število apartmajev   0 
število leţišč   21 
skupaj   21 
 
PODATKI O PRENOČITVAH 
zavezanci za plačilo število nočitev 
domači gostje tuji gostje skupaj 
plačilo turistične takse v višini 
100 % 
156 93 249 
plačilo turistične takse v višini 
50 % 
0  0 0 
oproščeni plačila turistične 
takse 
0  0 0 
skupaj 156 93 249 
 
PODATKI O PLAČANI TURISTIČNI TAKSI, ki bo nakazana do 25. dne v mesecu za 
pretekli mesec 
višina turistične takse znesek pobrane turistične takse 
turistična taksa v višini 100 % 251,49 
turistična taksa v višini 50 % 0 
skupaj 251,49  
 
datum: 6. 5. 2011 
 
kontaktna oseba odgovorna oseba 
ime in priimek: Simona Ţeleznik  ime in priimek: Alenka Guček 
 







Priloga 4: Predračun na podlagi povpraševanja 
 
DASI d.o.o. Reg. pri Okr. Sodišču Celje
Globoko 1 St. reg. Vl. 1 / 06310 / 00
3272 RIMSKE TOPLICE Osn. Kapital : 2.100.000,00
Davčna št.: SI66783356 MŠ : 5858437
GU Baubeschlage Austria GmbH RAČUN  03 / 11
ZA PREDPLAČILO
Mayrwiesstrase 8 R.  Toplice        , 08.05 2011
Dat  dob/op.st   :
A-5300  HALLWANG št. nar./pog.       :
ID kupca          : ATU36992000
TRR    :       06000-011394794506000-0113947945
Banka Celje
Sklic : 03-11
vrsta  blaga / storitve ddv količina cena znesek
______________________________________________________________________________________
NZ 1/1 8.5 1 42,40 42,40
NZ 1/4 8.5 8 26,73 213,82
T.TAKSA 0,0 9 1,01 9,09
% ddv osnova ddv Skupno 265,31
8.5 256,22 21,78 DDV 21,78
Za plačilo 287,09  EUR
IBAN: SI56060000113947945
























Priloga 6: Vprašalnik za hotele 
 




Lepo pozdravljeni in dobrodošli v našem hotelu. Veseli smo, da ste se odločili za bivanje pri nas. Če 
ste tu ţe vsaj enkrat prenočili, vas vljudno prosimo, da izpolnite anketo, s pomočjo katere ţelimo 
prispevati k temu, da bo vaše prihodnje bivanje v tem hotelu še prijetnejše. Anketa traja od 10 do 
15 minut in je anonimna. 
 
1. Kako ste pripotovali v hotel? (ustrezno obkroţite) 
 
1. Z osebnim avtomobilom. 
2. Z avtobusom. 
3. Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom. 
4. S klasičnim letalskim prevoznikom. 
5. Z vlakom. 
6. Drugo, kaj: __________________________________ 
 
2. Kje ste izvedeli za ta hotel? (ustrezno obkroţite, moţnih je več odgovorov) 
 
1. Hotel sem ţe poznal/a. 
2. Na internetu. 
3. Od prijateljev in sorodnikov. 
4. Iz medijev. 
5. Iz knjig in vodnikov. 
6. V potovalni agenciji. 
7. Na sejmih in razstavah. 
8. Je bil vključen v aranţma/turistični paket. 
9. Drugo, kaj: ________________________________ 
 
3. Je to vaš prvi obisk v tem hotelu? (ustrezno obkroţite) 
 
1. Ne. Navedite, kolikokrat ste v preteklosti ţe obiskali ta hotel: _____________________ 
2. Da. 
 
4. Kolikšno bo vaše skupno število nočitev v tem hotelu (v času tega obiska): ________________ 
 
5. Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta hotel? (ustrezno obkroţite) 
 
1. Počitek in sprostitev. 
2. Obisk sorodnikov in prijateljev. 
3. Poslovni razlogi. 
4. Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraţevanja. 
5. Kultura. 
6. Zabava. 
7. Šport in rekreacija. 
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8. Zdravje. 
9. Verski razlogi. 
10. Drugo, kaj: _______________________ 
 
6. Najprej so navedene trditve, ki se nanašajo na splošno podobo tega hotela. Za vsako od njih 
ocenite, v kolikšni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, »5« 
pa, da se z njo popolnoma strinjate. 
 




1 2 3 4 5 
1. Menim, da ima večina ljudi ima o tem hotelu dobro mnenje. 1 2 3 4 5 
2. V tem hotelu so prijazni do gostov. 1 2 3 4 5 
3. Ta hotel je nekaj posebnega. 1 2 3 4 5 
4. Zdi se mi, da je ta hotel je priljubljen. 1 2 3 4 5 
5. V tem hotelu postavljajo gosta na prvo mesto. 1 2 3 4 5 
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7-8  V nadaljevanju navajamo vrsto elementov ponudbe hotela in za vsakega od njih vas prosimo, da ga ocenite na dva načina. Najprej ocenite, KAKO 
POMEMBEN je za vas posamezen element, ko NA SPLOŠNO izbirate hotel od »1« – povsem nepomemben do »5« – izjemno pomemben. Nato za vsakega 
od elementov ocenite, V KOLIKŠNI MERI SE STRINJATE s tem, da je navedeni element v tem hotelu IZJEMEN/IZJEMNO DOBER, na lestvici od »1« – 




ELEMENTI PONUDBE HOTELA 
»KAKO POMEMBEN JE TA ELEMENT?« 
»V TEM HOTELU JE TA ELEMENT 
IZJEMEN/IZJEMNO DOBER« 








1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1. Urejenost hotela (recepcije, restavracije …). 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
2. Urejenost sobe. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
3. Gostinska ponudba (hrana in pijača). 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
4. Dostopnost informacij. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
5. Jasnost in natančnost informacij. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
6. Zanesljivost informacij. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
7. Pripravljenost osebja pomagati gostom. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
8. Gosti lahko osebju zaupajo. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
9. Osebje je do gostov ljubeznivo. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
10. Osebje razume posebne potrebe gostov. 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
11. Dodatna ponudba v hotelu (animacija, športne kapacitete, 
zabava …). 
1 2 3 4 5 
 
1 2 3 4 5 
 
12. Ponudba v okolici (moţnosti izletov …). 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
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9. V nadaljevanju vas prosimo, da ocenite splošno kakovost ponudbe našega hotela na lestvici od 
1 do 5, kjer pomeni »1« – kakovost ponudbe je zelo nizka in »5« – kakovost ponudbe je zelo 
visoka. 
 
  Zelo nizka              Zelo visoka 
1 2 3 4 5 
 Kakšna je splošna kakovost ponudbe našega hotela? 1 2 3 4 5 
 
10. Ali je vaše potovanje organizirala potovalna agencija oziroma drug organizator? (ustrezno 
obkroţite) 
1. Da.  Pojdite na vprašanje 12. 
2. Ne. 
 
11. Naslednji sklop vprašanj se nanaša na stroške, povezane z vašim bivanjem v tem hotelu. V 
nadaljevanju sta navedeni dve trditvi. Za vsako od njiju povejte, v kolikšni meri se z njo 
strinjate. »1« pomeni, da se z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate. 
 




1 2 3 4 5 
1. Cena nočitve z zajtrkom/polpenzionom/penzionom v tem 
hotelu je primerna. 
1 2 3 4 5 
2. Cene zunajpenzionske ponudbe (na primer cene hrane in 
pijače, cene spominkov, cene izdelkov domače obrti, cene 
izletov, cene lepotnih in sprostitvenih programov …) so v 
tem hotelu ugodne. 
1 2 3 4 5 
 
12. Ta del vprašalnika se nanaša na vaše občutke in dojemanje vrednosti izkušnje v tem hotelu. Za 
vsako od naslednjih trditev ocenite, v kolikšni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se z njo 
sploh ne strinjate, »5« pa, da se s trditvijo popolnoma strinjate. 
 






1 2 3 4 5 
1. Bivanje v tem hotelu je bilo v celoti gledano zame 
zelo koristno. 
1 2 3 4 5 
2. V tem hotelu sem pridobil/a veliko novih spoznanj in 
izkušenj. 
1 2 3 4 5 
3. Bivanje v tem hotelu je vredno vsakega plačanega 
evra. 1 2 3 4 5 
4. V tem hotelu se počutim dobro. 1 2 3 4 5 
5. Vesel/a sem, da sem se odločil/a za prihod v ta hotel. 1 2 3 4 5 
6. Nad tem hotelom sem navdušen/a. 1 2 3 4 5 
 
13. V tem delu vprašalnika vas najprej prosimo, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako ste na 
splošno zadovoljni z obiskom v našem hotelu. Pri tem pomeni »1« – sem popolnoma 










1 2 3 4 5 
Kakšno je vaše splošno zadovoljstvo z obiskom v našem 
hotelu? 
1 2 3 4 5 
 
14. Zdaj pa vas prosimo, da za naslednje trditve navedete, v kolikšni meri se z njimi strinjate  
(»1« – sploh se ne strinjam, »5« – popolnoma se strinjam). 
 




1 2 3 4 5 
1. Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se odločil za 
obisk tega hotela. 
1 2 3 4 5 
2. Obisk tega hotela je presegel moja pričakovanja. 1 2 3 4 5 
3. Prijateljem in znancem bom pohvalil/a ponudbo v 
tem hotelu. 
     
 
15. Ste imeli, odkar bivate v tem hotelu, ţe razlog za pritoţbo? (ustrezno obkroţite) 





16. Po drugi strani, ali ste ţe imeli razlog za pohvalo, odkar bivate v tem hotelu? (ustrezno 
obkroţite) 





17. Ponovno vas prosimo, da na lestvici od »1« (sploh se ne strinjam) do »5« (popolnoma se 
strinjam) ocenite svoje strinjanje z naslednjimi trditvami. 
 




1 2 3 4 5 
1. Če bi se ponovno odločal/a, bi ponovno obiskal/a ta 
hotel. 1 2 3 4 5 
2. Obisk v tem hotelu bom priporočil/a svojim 
prijateljem in znancem. 
1 2 3 4 5 
3. V ta hotel se bom še vrnil/a. 1 2 3 4 5 
4. V tem hotelu se počutim kot doma. 1 2 3 4 5 
 
Sledi še nekaj vprašanj, ki se nanašajo na vaše počitnice oziroma potovanje: 
 




3. Druţina in/ali sorodniki. Koliko otrok, mlajših od 15 let, vas spremlja: ________________ 
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4. Prijatelji. 
5. Sodelavci iz sluţbe. 
6. Poslovni partnerji. 
7. Drugo, kaj: _________________________________________________ 
 
19. Kdaj ste se odločili za bivanje v tem hotelu? (ustrezno obkroţite) 
1. Pred manj kot 1 mesecem. 
2. Pred 1 do 3 meseci. 
3. Pred več kot 3 meseci. Pojdite na vprašanje 20. 
 




20. Kako pogosto se odpravljate na počitnice in potovanja, ki trajajo najmanj 5 dni? (ustrezno 
obkroţite) 
1. Na vsakih nekaj let. 
2. Enkrat letno. 
3. Večkrat (2- do 4-krat) letno. 
4. Več kot 4-krat letno. 
 
21. Koliko boste predvidoma porabili NA OSEBO v času trajanja vašega obiska v tem hotelu za 
naslednje namene? 
 
1. Prevoz (letalske vozovnice, avtobusne vozovnice, taksi …). pribliţno _______€ 
2. Nastanitev. pribliţno _______€ 
3. Restavracije, kavarne. pribliţno _______€ 
4. Spominki. pribliţno _______€ 
5. Hrana (brez restavracij). pribliţno _______€ 
6. Ostali nakupi. pribliţno _______€ 
7. Zabava, vstopnine (gledališče, kino, razstave, muzeji …). pribliţno _______€ 
8. Ostali izdatki. pribliţno _______€ 
   




22. Ali pričakujete, da bodo celotni stroški vašega obiska v tem hotelu (ustrezno obkroţite): 
 
1. V mejah načrtovanega. 
2. Večji od načrtovanih. 
3. Manjši od načrtovanih. 
 
Za konec še nekaj vprašanj o vas samih. 
 












6. Drugo, kaj: __________________ 
 
25. Letnica rojstva: _____________ 
 








































Priloga 7: Osnovne značilnosti vzorca 
 
1. Spol anketiranih 
 
Tabela 1: Spol 
spol število  odstotek 
moški 57 64,8 
ţenski 31 35,2 





Tabela 2: Starost (letnica rojstva, razredi) 
  število odstotek 
Od 15 do 29 let 16 18,4 
Od 30 do 39 let 45 51,7 
Od 40 do 59 let 20 23 
60 let in več 6 6,9 
Skupaj 87 100 
Vir: interni 
 
3. Deleţ anketirancev iz posameznih drţav 
 
Tabela 3: Anketiranci po drţavah  
  število odstotek 
Slovenija 37 42,1 
Nemčija 19 21,9 
Hrvaška 13 14,6 
Avstrija 7 7,8 
Italija 5 5,6 
Srbija 2 2,3 
Slovaška 2 2,3 
Francija 2 2,3 
Velika Britanija 1 1,1 
Skupaj 88 100 
Vir: interni 
 
4. Ekonomska aktivnost anketirancev  
 
Tabela 4: Status ekonomske aktivnosti  
  število odstotek 
zaposleni 48 54,4 
samozaposleni 22 25,5 
upokojenci 7 8 
nezaposleni 6 6,4 
študenti 3 3,8 
drugo 2 1,9 
Skupaj 88 100 
Vir: interni 
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5. Način prihoda v gostišče 
 
Tabela 5: Kako ste pripotovali v to gostišče? 
  število odstotek 
Z osebnim avtomobilom  25 29,1 
Z nizkocenovnim letalskim 
prevoznikom 18 20,9 
Z vlakom 17 19,8 
S klasičnim letalskim prevoznikom 12 14 
Z avtobusom 8 9,3 
Drugo  6 7 
Skupaj 86 100 
Vir: interni 
 
6. Kako ste izvedeli za to gostišče? 
 
Tabela 6: Kako ste izvedeli za to gostišče? 
  število odstotek 
Prijatelji in sorodniki 35 39,6 
Na internetu 29 32,8 
Gostišče sem ţe poznal 9 10,4 
Iz medijev 9 9,8 
Iz knjig in vodnikov 3 3,7 
Na sejmih in razstavah 2 2,5 
V potovalni agenciji 1 1,2 
Skupaj 88 100 
Vir: interni 
 
7. Število dosedanjih obiskov v tem gostišču  
 
Tabela 7: Ali je to vaš prvi obisk v tem gostišču?  
  število odstotek 
DA 31 35 
NE  57 65 
Skupaj 81 100 
Vir: interni 
 
8. Skupno število nočitev v tem gostišču 
 
Tabela 8:Kolikšno bo vaše skupno število nočitev v tem gostišču (v času tega obiska)? 
  število odstotek 
1 nočitev  32 38,4 
2 nočitvi  35 41 
3 nočitve 10 11,5 
4 nočitve 4 5 
5 nočitev 2 2,8 
več kot 5 nočitev 1 1,3 







9. Najpogostejši razlogi za obisk tega gostišča  
 
Tabela 9: Kateri so glavni razlogi za obisk tega gostišča? 
  število odstotek 
Počitek in sprostitev 50 56,8 
Poslovni razlogi  41 46,8 
Kultura 32 36,5 
Prijatelji in znanci 9 10,2 
Zabava 8 9 
Skupaj 88 100 
Vir: interni 
 
10. Spremljevalci na tem obisku? 
 
Tabela 10: Kdo vas spremlja na tem obisku? 
  število odstotek 
Partner  35 43,5 
Nihče 27 32,7 
Poslovni partner 19 23,8 
Skupaj 81 100 
Vir: interni 
 
11. Čas odločitve za bivanje v gostišču  
 
Tabela 11: Kdaj ste se odločili za bivanje v tem gostišču? 
  število odstotek 
Manj kot 1 mesecem  45 52,6 
Pred 1 do 3 meseci 22 26 
Pred več kot 3 meseci 18 21,4 
Skupaj 85 100 
Vir: interni 
 
12. Odločitev na podlagi ponudbe v zadnjem hipu  
 
Tabela 12: Ali ste se odločili na podlagi ponudbe »v zadnjem hipu« (last minute)? 
  število odstotek 
DA 40 47,6 
NE  44 52,4 
Skupaj 84 100 
Vir: interni 
 
13. Pogostost počitnikovanja  
 
Tabela 13: Kako pogosto se odpravljate na počitnice in potovanja, ki trajajo najmanj 5 
dni? 
  število odstotek 
Na vsakih nekaj let 6 7,6 
Enkrat letno 31 36,9 
Večkrat (2- 4-krat) letno  36 42,7 
Več kot 4-krat letno  11 12,8 




14. Poraba na osebo v času trajanja obiska  
 
Tabela 14: Koliko boste porabili na osebo v času vašega obiska v tem gostišču za 







Restavracije, kavarne 90–130 
Ostali nakupi 80–120 
Ostali izdatki 80–120 
Zabava, vstopnine 70–110 
Hrana (brez restavracij) 60–100 
Spominki 10–50  
Vir: interni 
 
15. Celotni stroški tega obiska  
 
Tabela 15: Ali pričakujete, da bodo celotni stroški vašega obiska v tem gostišču 
načrtovani? 
  število odstotki 
V mejah načrtovanega 58 67 
Večji od načrtovanega 20 23,2 
Manjši od načrtovanih. 8 9,8 
Skupaj 86 100 
Vir: interni 
 
16. Splošna podoba gostišča 
Na podlagi trditev, ki se nanašajo na splošno podobo tega gostišča, ocenite v kolikšni 
meri se s trditvijo strinjate »5« in s kolikšno mero se ne strinjate »1«. 
 






Menim, da ima večina ljudi o tem gostišču 
dobro mnenje. 76 12 
V tem gostišču so prijazni do gostov. 85 3 
To gostišče je nekaj posebnega. 72 16 
Zdi se mi, da je to gostišče priljubljeno. 86 2 
V tem gostišču postavljajo gosta na prvo 
mesto. 82 6 
Vir: interni 
 
Tabela 17: Menim, da ima večina ljudi o tem gostišču dobro mnenje. 








 Vir: interni 
64 
Tabela 18: V tem gostišču so prijazni do gostov. 





















































17. Ocenite, kako pomemben je za vas posamezen element, ko na splošno izbirate 
gostišče, od »1« povsem nepomemben do »5« – izjemno pomemben, in v kolikšni meri 
se strinjate s tem, da je navedeni element, v tem gostišču izjemen/izjemno dober na 
lestvici od »1« povsem nepomemben do »5«. 
 
Tabela 22: Urejenost gostišča (recepcije, restavracije)  
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 2 1 5 
2 14 2 3 
3 20 3 11 
4 35 4 39 
5 17 5 30 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,58 Povprečje 3,98 
Vir: interni 
 
Tabela 23: Urejenost sobe 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 1 1 3 
2 24 2 15 
3 17 3 16 
4 31 4 35 
5 15 5 19 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,4 Povprečje 4,67 
Vir: interni 
 
Tabela 24: Gostinska ponudba 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 4 1 5 
2 14 2 13 
3 20 3 15 
4 38 4 40 
5 10 5 15 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,34 Povprečje 3,53 
Vir: interni 
 
Tabela 25: Dostopnost informacij 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 3 1 2 
2 18 2 40 
3 33 3 18 
4 29 4 21 
5 5 5 7 
Skupaj 88 Skupaj 88 




Tabela 26: Jasnost in natančnost informacij 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 2 1 7 
2 16 2 6 
3 37 3 9 
4 22 4 40 
5 11 5 26 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,27 Povprečje 3,82 
Vir: interni 
 
Tabela 27: Zanesljivost informacij 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 4 1 12 
2 20 2 23 
3 22 3 15 
4 29 4 31 
5 13 5 17 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,31 Povprečje 2,98 
Vir: interni 
 
Tabela 28: Pripravljenost osebja pomagati gostu 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 5 1 5 
2 10 2 9 
3 32 3 26 
4 21 4 25 
5 20 5 23 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,47 Povprečje 3,59 
Vir: interni 
 
Tabela 29: Gostje lahko osebju zaupajo 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 3 1 14 
2 36 2 25 
3 23 3 26 
4 15 4 19 
5 11 5 14 
Skupaj 88 Skupaj 88 








Tabela 30: Osebje je do gostov zaupljivo 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 2 1 15 
2 20 2 28 
3 27 3 18 
4 25 4 20 
5 14 5 7 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 3,33 Povprečje 2,73 
Vir: interni 
 
Tabela 31: Osebje razume posebne potrebe gostov 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 8 1 2 
2 19 2 10 
3 38 3 41 
4 17 4 24 
5 6 5 11 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 2,93 Povprečje 3,36 
Vir: interni 
 
Tabela 32: Dodatna ponudba v gostišču 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 9 1 5 
2 27 2 14 
3 32 3 36 
4 19 4 23 
5 1 5 10 
Skupaj 88 Skupaj 88 
Povprečje 2,73 Povprečje 3,22 
Vir: interni 
 
Tabela 33: Ponudba v okolici 
SPLOŠNO  GOSTIŠČE   
lestvica število lestvica število 
1 6 1 7 
2 26 2 13 
3 33 3 36 
4 20 4 30 
5 3 5 2 
Skupaj 88 Skupaj 88 








18. Ocenite splošno kakovost ponudbe našega gostišča. 
 











19. Tabela 35: Ali je vaše potovanje organizirala potovalna agencija? 
 






20. Vprašanje se nanaša na stroške, povezane z vašim bivanjem v tem gostišču. Za 
navedeni trditvi povejte, ali se z njo strinjate »1«  – se ne strinjate ali »5 – se z njo 
popolnoma strinjam. 
 





























21. Te trditve se nanašajo na vaše občutke in dojemanje vrednosti izkušnje v tem 
gostišču. Za vsako izmed trditev ocenite, v kolikšni meri se z njo strinjate »1« – se z 
njo  sploh ne strinjate ali »5« – se s trditvijo popolnoma strinjate. 
 








































































22. Kakšno je splošno zadovoljstvo z obiskom tega gostišča? 
 











23. Za naslednje trditve navedite, v kolikšni meri se strinjate z njimi. 
 







































24. Razlogi in podajanje  pohval/ pritoţb. 
 
 Tabela 48: Ste imeli, odkar bivate v tem gostišču, ţe razlog za pritoţbo? 






Tabela 49: Ali ste podali pritoţbo? 
 








Tabela 50: Ali ste, odkar bivate v tem gostišču, ţe imeli razlog za pohvalo? 
 











Tabela 51: Ali ste podali pohvalo? 
 








25. Ocenite strinjanje z naslednjimi trditvami  
 










































Tabela 55: V tem gostišču se počutim kot doma. 
lestvica število 
1 9 
2 23 
3 23 
4 15 
5 9 
Skupaj 79 
Povprečje 2,9 
Vir: interni 
